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Skepticizem do oglaševanja 
 
Skepticizem do oglaševanja oziroma dvom v oglaševalske trditve je na splošno slabo raziskano 
marketinško področje. Negativni efekti skepticizma do oglaševanja na doseganje oglaševalskih 
ciljev ter uspešnost oglaševanja so bili večkrat potrjeni. Hkrati ima skepticizem do oglaševanja 
tudi svojo pozitivno vlogo, in sicer varstvo potrošnikov pred oglaševalskimi prevarami. Nenehna 
rast ne le števila oglasov, temveč tudi oglaševalskih komunikacijskih kanalov zahteva bolj celosten 
vpogled na področje skepticizma do oglaševanja ter zlasti dejavnikov, ki nanj vplivajo. Magistrska 
naloga ima za cilj preučevanje povezave med zaznano objektivnostjo oglaševalskih trditev in 
prepričevalske ozaveščenosti s skepticizmom do oglaševanja. Z namenom preverjanja omenjenih 
povezav sta bili izvedeni dve korelacijski študiji v Sloveniji (N=195) in Srbiji (N=296). V obeh 
vzorcih je bila potrjena pozitivna povezava med zaznano objektivnostjo oglaševalskih trditev in 
skepticizmom do oglaševanja, vendar istočasno zanikana povezava med prepričevalsko 
ozaveščenostjo in skepticizmom do oglaševanja. Razlike med stopnjo skepticizma do oglaševanja 
v obeh vzorcih niso zaznane, vendar so respondenti v Sloveniji in Srbiji pokazali različne nivoje 
zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev in prepričevalske ozaveščenosti. Teoretske in 
praktične posledice raziskave so obravnavane. 
Ključne besede: skepticizem do oglaševanja, zaznana objektivnost oglaševalskih trditev, 
prepričevalska ozaveščenost, oglaševanje. 
 
Scepticism toward advertising 
 
Scepticism toward advertising or doubt in advertising claims is poorly researched marketing area. 
Negative effects of scepticism toward advertising on the achievement of advertising goals and 
advertising performance were confirmed several times. At the same time, scepticism toward 
advertising has also a positive role in protecting consumers against advertiser's deceptions. With a 
constant rise in the number of adds as well as advertising communication channels there is a need 
for more integrated, fine-grained research of scepticism toward advertising and particularly factors 
which may influence it. The aim of this master theses was to investigate the role of perceived 
objectivity of advertising claims and persuasion knowledge in scepticism toward advertising. To 
test these links, two correlational studies were carried out in Slovenia (N=195) and Serbia 
(N=269). In both samples, there was a positive association between perceived objectivity of 
advertising claims and scepticism toward advertising and no link between persuasion knowledge 
and scepticism toward advertising was established. There was no difference between the degree of 
scepticism toward advertising in two samples. However, participants in Slovenia and Serbia 
reported different level of perceived objectivity of advertising claims and persuasion knowledge. 
Theoretical and practical implications of this research are discussed. 
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Kompleksno in vse bolj prefinjeno oglaševanje je precej vpleteno v hitro spreminjajočo se 
tehnologijo sveta, v katerem živimo (Wells, Moriarty in Burnett, 2006, str. 3,7). V tako imenovani 
dobi hiper potrošnje oglaševalci uporabljajo tehnike in strategije z namenom pospeševanja 
čustvenega odnosa do porabljenega blaga oziroma storitev (Stanev, 2017, str. 187). Tovrstne 
tehnike in strategije jim pomagajo pri izpolnjevanju oglaševalskih ciljev, kot so povečanje ali 
ohranjanje tržnega deleža, doseganje vodilnega položaja na trgu, razširitev ciljne skupine, 
spodbujanje potrošnje ter prodaje (Žabkar, 2013, str. 186). Zato se je oglaševanje znašlo na tarči 
kritik kot odgovorno za vzpon materialistične potrošniške kulture in družbeno nezaželeno (Pollay 
in Mittal, 1993, str. 99; Obermiller, Spangenberg  in MacLachlan, 2005, str. 8; Wells in drugi, 
2006, str. 61; Kamin, 2013, str. 102). 
S časom se niso spremenile le oglaševalske tehnike in strategije, temveč tudi odnos potrošnikov 
do oglaševanja. Danes potrošniki hitreje in lažje dostopajo do informacij, zaradi česar so pri 
nakupnem odločanju bolj pronicljivi (Kline, 2013, str. 83). Hiper potrošniki so začeli sumiti v 
oglaševalske trditve, postali so nezaupljivi, nezvesti blagovnim znamkam in celo skeptični do 
oglaševanja (Pollay in Mittal, 1993, str. 99; Stanev, 2017, str. 189; Calfee in Ringold, 1988, str. 
247; Obermiller in drugi, 2005, str. 7; Deneçli, 2016, str. 215). 
Čeprav gre za premalo raziskano področje, ima potrošniški skepticizem do oglaševanja pomembno 
vlogo pri ekonomskih analizah uspešnosti oglaševanja ter njegovi regulaciji (Calfee in Ringold, 
1988). Obstoječa literatura ne omogoča celostnega vpogleda na področje, temveč bolj posamično 
preučuje dejavnike, ki nanj vplivajo. 
Z magistrsko nalogo želimo dobiti bolj celosten vpogled na področje skepticizma do oglaševanja 
ter s pomočjo hipotez preveriti, kako prepričevalska ozaveščenost potrošnikov in zaznana 
objektivnost oglaševalskih trditev vplivata na skepticizem do oglaševanja. Hipoteze bomo 
preverjali s pomočjo anketne kvantitativne raziskave, ki bo izvedena na dveh priložnostnih vzorcih 
– prebivalstvu v Srbiji ter Sloveniji. 
8 
 
Magistrsko nalogo razdelimo na teoretični in praktični del. Teoretični del začnemo z opredelitvijo 
koncepta skepticizma in orišemo meje med skepticizmom, sumom, nezaupanjem in cinizmom ter 
definiramo dispozicijski in situacijski skepticizem. V naslednjem poglavju definiramo koncept 
skepticizma do oglaševanja ter poudarimo njegove negativne in pozitivne strani. Potem na podlagi 
obstoječe literature poudarimo in nekoliko podrobneje obdelamo dejavnike, ki vplivajo na 
skepticizem do oglaševanja. Posebno pozornost namenjamo vplivu prepričevalske ozaveščenosti 
ter objektivnosti oglaševalskih trditev na skepticizem do oglaševanja. Nadalje zastavimo hipoteze, 
s katerimi preverjamo odnos med izpostavljenima dejavnikoma in skepticizmom do oglaševanja. 
V empiričnem delu preverimo zanesljivost raziskovalnega modela in s pomočjo anketnega 
vprašalnika testiramo zastavljeni domnevi. Nato podrobno predstavimo, statistično obdelamo in 
analiziramo rezultate anketne raziskave. V zaključku izpostavimo ugotovitve, navedemo omejitve 


















Skepticizem je antična filozofska smer. Beseda skepticizem je nastala iz grške besede 
„skeptomai“, ki pomeni misliti, razmisliti, pregledati (Skarmeas in Leonidou, 2013, str.1832). Na 
splošno, skepticizem se nanaša na vsako spraševanje specifičnega znanja, mnenja ali prepričanja 
(Bolderdijk, Steg, Woerdman, Frieswijk in De Groot, 2017, str. 348). Gre za dvom in težnjo proti 
nezaupanju (Obermiller in Spangenberg, 1998, str. 160). Skepticizem predstavlja „mišljenje, 
prepričanje, da ni nič zanesljivo resnično“ (SSKJ, 2014). 
Koncept skepticizma je v tesni zvezi s koncepti suma, (ne)zaupanja ter cinizma, vendar se hkrati 
od njih razlikuje (Skarmeas in Leonidou, 2013, str. 1832; Elving, 2013, str. 279). Sum predstavlja 
dinamično stanje, v katerem posameznik aktivno premišlja več nasprotnih domnev o motivih ali 
resničnosti obnašanja drugih fizičnih ali pravnih oseb (Fein in College, 1996, str. 1165). Cho 
(2006, str. 26) definira koncepta zaupanja in nezaupanja. Zaupanje predstavlja kot pozitivno 
pričakovanje koristnega ravnanja s strani drugih oseb. Nezaupanje definira ne le kot odsotnost 
zaupanja, temveč kot aktivno pričakovanje, da bodo druge strani kršile dobro počutje ter varnost 
drugih oseb. Cinizem je sum v motive, dobro voljo in zvestobo drugih (Kanter in Wartzel, 1985, 
str. 6). „Ciničen potrošnik je kritičen do oglaševanja zaradi manipulativnega namena ter 
posrednega naslavljanja“ (Obermiller in drugi, 2005, str. 15). 
Cinizem se kot osebnostna lastnost posameznika ne spreminja skozi čas in v različnih kontekstih, 
skepticizem pa je kognitiven odgovor posameznika in je odvisen od konteksta in vsebine 
komuniciranja (Mohr, Eroglu in Ellen, 1998, str. 33). Skepticizem je širši pojem od nezaupanja, 
ki predstavlja samo enega od elementov skepticizma (Boush, Friestad in Rose, 1994, str. 172; Tan, 
2002, str. 60). 
V literaturi se skepticizem razume na dva načina: kot dispozicijski in situacijski (Skarmeas in 
Leonidu, 2013, str. 1832). Za nekatere avtorje (Obermiller in Spangenberg, 1998, str. 160; Boush 
in drugi, 1994, str. 172) skepticizem predstavlja osebnostno lastnost posameznikov oziroma 
nenehno stanje nevere. Obstajajo tudi avtorji, za katere je skepticizem lahko odvisen od konteksta 
oziroma situacije (Mohr in drugi, 1998, str. 33; Forehand in Grier, 2003, str. 349). Čeprav 
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skepticizem razumejo kot dispozicijski, se Obermiller in Spangenberg (1998, str. 161–167) 
strinjata, da različni dejavniki lahko spremenijo posameznikov odgovor na oglaševalsko trditev. 
Skepticizem nastane v procesu socializacije posameznikov skozi interakcijo z različnimi agenti 




















3 SKEPTICIZEM DO OGLAŠEVANJA 
 
Danes skoraj ni podjetja, ki ne bi oglaševalo svojih izdelkov, storitev ali znamk. Oglasi so povsod 
okrog nas: na billboardih, v tradicionalnih medijih, na spletu ter na družbenih omrežjih. Veliko 
podjetij v oglaševanje investira veliko sredstev (Wilmshurst in Mackay, 1999, str. 7). Oglaševanje 
spodbuja potrošnjo, vendar ima tudi določene socialne posledice, kot sta oblikovanje življenjskih 
slogov in vpliv na vrednotenje (Pollay in Mittal, 1993, str. 99; Obermiller in drugi, 2005, str. 8; 
Wells in drugi, 2006, str. 61; Kamin, 2013, str. 102). 
Wells, Moriarty in Burnett (2006, str. 5) definirajo oglaševanje kot plačano prepričljivo 
komunikacijo skozi brezosebne množične medije in druge interaktivne komunikacijske kanale, z 
namenom doseganja širšega občinstva, da poveže sponzorja oziroma naročnika s ciljnim 
občinstvom. Gre za dostavo kontroliranih sporočil mnogim ljudem istočasno in po nizki ceni na 
sporočilo (Wilmshurst in Mackay, 1999, str. 24). 
Oglaševanje ima za cilj, da prepriča ljudi v nakup izdelka oziroma storitve, ki je predmet oglasa 
(Obermiller in Spangenberg, 1998, str. 164; Bjurström, 1994, str. 20). Na poti k izpolnjevanju tega 
cilja se industrija oglaševanja sooča s številnimi izzivi, kot je npr. nezaupanje v oglaševalske 
trditve (Obermiller in drugi, 2005, str. 7). Skoraj 3/4 anketirancev v študiji iz leta 1994 (Mittal v 
Mohr in drugi, 1998, str. 311) je bilo mnenja, da je manj kot četrtina televizijskih oglasov 
verodostojnih in iskrenih. Ljudje oglaševalskih trditev ne sprejemajo nekritično, temveč vedo, kdaj 
je treba biti skeptičen (Smith, 1991, str. 122). 
Obermiller in Spangenberg (1998, str. 160) definirata skepticizem do oglaševanja kot težnjo proti 
nezaupanju v oglaševalske trditve in ga označujeta kot „stabilno, splošno tržno prepričanje“. Za 
Boush, Friestad in Rose (1994, str. 172) skepticizem do oglaševanja ni le potrošnikovo nezaupanje 
v oglaševalske trditve, temveč tudi sum v motive oglaševalcev. Tan (2002, str. 60) je zaznal 
njegove štiri dimenzije: nezaupanje, sumničavost, nezaželenost ter dezinformiranje. Gre za 
 
1 Mittal, B. (1994). Public Asessment of TV advertising: Faint praise and harsh criticism, Journal od Advertising 
Research, 34 (January/February), 35–53. 
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kritičen pristop k ocenjevanju, vrednotenju in obvladovanju oglaševalskih sporočil (Mangleburg 
in Bristol, 1998, str. 11). 
V želji, da dokažeta neodvisnost koncepta skepticizma do oglaševanja od skepticizma na splošno, 
sta Obermiller in Spangenberg (2000, str. 315–317) poskušala primerjati nivo skepticizma do 
oglasov ter do drugih virov informacij o izdelkih. Rezultati njune raziskave kažejo, da so ljudje 
najbolj skeptični do oglasov kot virov informacij, nekoliko manj do prodajalcev, še manj do 
vladnih agencij ter najmanj do poročil potrošnikov in prijateljev kot virov informacij. Potrošniki 
so bili bolj skeptični do informacij, ki prihajajo iz marketinških (oglasi in prodajalci) kot od 
nemarketinških (vladne agencije, poročila potrošnikov in prijatelji) virov informacij. Na koncu sta 
ocenila, da rezultati njune raziskave niso dovolj dober dokaz skepticizma do oglaševanja kot 
zasebnega, neodvisnega konstrukta. 
Calfee in Ringold (1988) sta analizirala rezultate javnomnenjskih raziskav o resničnosti in 
vrednotah oglaševanja v ZDA in zaključila, da je okrog 2/3 potrošnikov skeptičnih do oglaševanja. 
Potrošniki v ZDA priznajo, da jim oglaševanje zagotavlja uporabne informacije o izdelkih in 
storitvah, vendar so vseeno mnenja, da je neresnično, da poskuša oglaševanje prepričati ljudi v 
nakup izdelkov, ki jih ne želijo, ter da bi moralo biti bolj regulirano. 
Po eni strani ima skepticizem do oglaševanja določene posledice. Vpliva na obdelavo oglasov, 
percepcijo znamk, odnos do oglasov in izdelkov, ki so predmet oglasa, zaznano oglaševalsko 
vrednost, odzivnost na oglaševalske taktike, nakupno intenco ter spodbuja potrošnike, da 
informacije o izdelkih zbirajo iz drugih virov (Muehling, 1987, str. 32; Obermiller in drugi, 2005, 
str. 8; Tutaj in van Reijmersdal, 2012, str. 14, 15; Callister in Stern, 2007, str. 10; Chen in Leu, 
2011, str. 157, 158). Po drugi strani predstavlja „najboljšo kontrolo svobodnega oglaševalskega 
trga“ (Obermiller in Spangenberg, 2000, str. 320), zaščito potrošnikov pred prevarami 
oglaševalcev in je zelo pomembna veščina, ki bi jo potrošniki morali pridobiti (Mangleburg in 
Bristol, 1998, str. 12; Koslow, 2000, str. 245). V določenih situacijah, ko potrošniki postanejo 
skeptični tudi do iskrenih oglaševalskih trditev, je lahko ta zaščitna funkcija zmanjšana (Koslow, 
2000, str. 246). Zvezna komisija za trgovino, skupine potrošnikov in skupine, ki poskušajo vplivati 
na oblikovanje javnih politik, predlagajo izobraževanje in usposabljanje potrošnikov na tem 
področju (Mohr in drugi, 1998, str. 31). 
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Skepticizem do oglaševanja ni neodvisen in enakomerno razporejen, temveč nanj lahko vplivajo 
številni dejavniki, kot so prepričevalska ozaveščenost, objektivnost oglaševalskih trditev, agenti 
socializacije, vrsta izdelka, osebne lastnosti potrošnikov in drugi (Ford, Smithith in Swasy, 1990; 
Boush in drugi, 1994; Friestad in Wright, 1994; Mangleburg in Bristol, 1998; Obermiller in 
Spangenberg, 1998; Obermiller in Spangenberg, 2000; Tan, 2002; Tian in Pasadeos, 2012; 
Deneçli, 2016; Koinig, Diehl in Mueller, 2018). 
 
3.1 Dejavniki, ki vplivajo na skepticizem do oglaševanja 
Številni avtorji so se ukvarjali s tematiko vpliva različnih faktorjev na skepticizem do oglaševanja. 
Obermiller in Spangenberg (1998, str. 173, 175, 176) sta pokazala, kako osebne lastnosti 
potrošnikov, kot sta npr. samozavest in starost, lahko vplivajo na skepticizem do oglaševanja. 
Rezultati njune študije kažejo na to, da so starejši potrošniki (za katere sta domnevala, da imajo 
več izkušenj na trgu) bolj skeptični. Pozitivno korelacijo sta odkrila tudi med stopnjo izobrazbe 
udeležencev v raziskavi in skepticizmom. Študenti so bili v primerjavi z osebjem, zaposlenim na 
fakultetah, manj skeptični. Vpliv določenih osebnih lastnosti (odprtost za izkušnje, sprejemljivost, 
ekstraverzija, vestnost, in čustvena stabilnost) na skepticizem do oglaševanja je preučevala tudi 
Deneçli (2016). Izsledki njene raziskave kažejo, da odprtost za izkušnje, ekstraverzija in vestnost 
vplivajo na skepticizem do oglaševanja. Samozavestne, ekstraverzne osebe, osebe, nagnjene k 
samostojnemu razmišljanju, učenju novih stvari, ter osebe, ki lahko sprejemajo spremembe, so 
ponavadi bolj skeptične do oglaševanja. 
Finistera do Paço in Reis (2012) sta obravnavali dejavnike, ki vplivajo na skepticizem do zelenega 
oglaševanja in ugotovili, da so ekološko ozaveščeni ljudje bolj skeptični do zelenega oglaševanja. 
Zastavlja se tudi vprašanje, ali osebni interesi, zanimanje oziroma nagnjenost k nečemu lahko 
vplivajo na skepticizem do oglaševanja. 
Boush, Friestad in Rose (1994) so raziskovali skepticizem adolescentov do televizijskih oglasov 
in njihovo poznavanje oglaševalskih taktik (prepričevalsko ozaveščenost). Potrdili so povezavo 
samozavesti in prepričevalske ozaveščenosti s skepticizmom do oglaševanja, medtem ko vpliv 
starosti na skepticizem do oglaševanja ni bil značilen. Dokazali so, da: 
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1. skepticizem do oglaševanja raste z leti, 
2. je skepticizem do oglaševanja v pozitivni zvezi s prepričevalsko ozaveščenostjo 
mladostnikov oziroma z njihovim znanjem oglaševalskih taktik. 
Mangleburg in Bristol (1998) sta preučevala, kako družina, vrstniki in televizija kot agenti 
socializacije vplivajo na skepticizem do oglaševanja med adolescenti. Rezultati njune študije 
kažejo, da na skepticizem do oglaševanja med mladostniki pozitivno vplivajo: 
- konceptno usmerjena komunikacija v družini (otroke se spodbuja k razvijanju lastnih 
veščin in kompetenc ter h kritičnemu mišljenju), 
- podložnost k informativnemu vplivu vrstnikov (ko mladostniki sprejemajo in 
internalizirajo informacije od vrstnikov), 
- čas gledanja televizije ter znanje o trgu. 
Odkrila sta tudi negativno zvezo med podložnostjo mladostnikov k normativnemu vplivu 
vrstnikov (ko izpolnjujejo in se prilagajajo željam drugih) in skepticizmom do oglaševanja. Tudi 
Obermiller in Spangenberg (2000, str. 312–315) sta se ukvarjala s preučevanjem vpliva družine na 
skepticizem do oglaševanja ter ugotovila, da se otroci skepticizma do oglaševanja naučijo v okviru 
družine. Bolj ko se čas, ki ga otroci preživljajo stran od doma, povečuje, manj postaja njihov 
skepticizem povezan s skepticizmom njihovih staršev. 
Mohr in drugi (1998, str. 33, 35, 45) ugotavljajo, da na skepticizem lahko vpliva tudi cinizem kot 
osebnostna lastnost posameznikov, ki je skozi čas in v različnih kontekstih stabilna. Višji cinizem 
spodbuja bolj negativna čustva do marketinga, kar se rezultira v višji stopnji skepticizma. 
Tutaj in van Reijmersdal (2012) sta primerjala vpliv sponzoriranih vsebin in oglasnih pasic na 
skepticizem do oglaševanja ter pokazala, da format oglasov spodbuja različne nivoje skepticizma. 
Izkazalo se je, da so ljudje manj skeptični do sponzoriranih objav kot do oglasnih pasic, kar avtorja 
razlagata kot posledico dejstva, da je v sponzoriranih objavah namen prepričevanja prikrit, medtem 
ko je v oglasnih pasicah jasneje izražen. 
Hossaini in Saini (2013) sta raziskovala, kako posameznikov optimalen čas dneva vpliva na 
prepričevalsko ozaveščenost ter skepticizem do oglaševanja. Primerjala sta, kako skeptični so do 
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oglaševanja „jutranji“ in „večerni“ tipi in ugotovila, da so slednji bolj skeptični ter da posamezniki 
na splošno izražajo višjo stopnjo skepticizma tekom svojega optimalnega časa dneva. 
Tian in Pasadeos (2012) sta ugotavljala skepticizem do oglaševanja med potrošniki na Kitajskem. 
Odkrila sta, da je vrsta medija, v okviru katerega se oglašuje, en izmed dejavnikov skepticizma do 
oglaševanja. Potrošniki na Kitajskem so televizijo ocenili kot najbolj zanesljiv ter radio kot 
najmanj zanesljiv medij, kar se tiče oglaševalskih trditev. 
Podobne rezultate je pokazala raziskava o skepticizmu do oglaševanja med najstniki v Ameriki, 
na Japonskem in Kitajskem, ki so jo naredili Schaefer, Hermans in Parker (2005). Vrsta medija, ki 
jo najstniki ponavadi uporabljajo, vpliva na stopnjo skepticizma do oglaševanja. Najstniki, ki 
večinoma poslušajo radio, so izrazili višjo stopnjo skepticizma, medtem ko so najstniki, ki radi 
berejo revije, izrazili nižjo stopnjo skepticizma do oglaševanja. Dodatno, avtorji so zaznali, da so 
najstniki v Ameriki bolj skeptični do oglaševanja v primerjavi z njihovi vrstniki na Japonskem in 
Kitajskem, vendar niso opazili razlike med skepticizmom do oglaševanja najstnikov na Japonskem 
ter Kitajskem. Kot možne razloge za različno stopnjo skepticizma do oglaševanja v teh državah 
avtorji navajajo razlike v načinu oglaševanja, v stopnji najstniške izpostavljenosti oglaševanju ter 
v procesu njihove socializacije. 
Feick in Gierl (1996) sta nekaj let po padcu berlinskega zidu raziskovala, kako skeptični so do 
oglaševanja izdelkov iz Zahoda potrošniki v obeh nekdanjih delih Nemčije. Ugotovila sta, da je 
stopnja skepticizma nekoliko višja med potrošniki Zahodne Nemčije. Nižjo stopnjo skepticizma 
potrošnikov iz Vzhodne Nemčije avtorja pripisujeta njihovi relativni neizkušenosti s trgi ter 
posledično manj razviti prepričevalski ozaveščenosti. 
Huh, DeLorme in Reid (2012) so vzporejali potrošniški skepticizem do oglaševanja farmacevtskih 
izdelkov med korejskimi in kavkaškimi Američani in hkrati preučevali vpliv kulturnih vrednot 
kolektivizma in individualizma ter nivoja akulturacije na skepticizem do oglaševanja tovrstnih 
izdelkov. Rezultati raziskave so zanikali razliko med stopnjo skepticizma do oglaševanja 
farmacevtskih izdelkov korejskih in kavkaških Američanov, vendar so potrdili vpliv kolektivizma 
kot kulturne vrednote ter vpliv nivoja akulturacije na skepticizem do farmacevtskega oglaševanja. 
Respondenti, bolj nagnjeni h kolektivističnim vrednotam, so bili v primerjavi z respondenti, bolj 
nagnjenimi k individulističnim vrednotam, manj skeptični. Istočasno, bolj akulturirani korejski 
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Američani so v primerjavi z manj akulturiranimi izkazali višjo stopnjo skepticizma. Avtorji so 
izhajali iz ugotovitev študije o odzivu na oglaševanje med danskimi dijaki in dijaki v Hong Kongu 
(Andersen, Tufle, Rasmusen in Chan, 2008, str. 196, 198), ki je pokazala razlike med odnosom do 
oglaševanja dijakov iz kolektivistične družbe (Hong Kong) v primerjavi z odnosom do oglaševanja 
dijakov iz individualistične družbe (Danska). Dijaki iz Hong Konga oziroma družbe, bolj nagnjene 
h kolektivizmu, so pokazali nekoliko pozitivnejši odnos do oglaševanja v primerjavi z danskimi 
dijaki. 
Na podlagi kategorizacije izdelkov informacijskih ekonomistov (Nelson 1970; 1974; Darby in 
Karni, 1973) so nekateri avtorji preverjali, kako skeptični so potrošniki do oglaševalskih trditev, 
ki vsebujejo karakteristike iskanih, izkustvenih ter kredenčnih izdelkov. Ford in drugi (1990) so 
opazili, da so potrošniki bolj skeptični do oglaševalskih trditev z lastnostmi iskanih izdelkov, čigar 
lastnosti se lahko zaznajo pred njegovim nakupom (Nelson, 1970, str. 312; 1974, str. 730), kot do 
trditev, ki vsebujejo lastnosti izkustvenih izdelkov oziroma izdelkov, čigar lastnosti se lahko 
zaznajo šele po njegovi uporabi (Wright in Lynch, 1995, str. 709). Vendar razlike med 
potrošniškim skepticizmom do izkustvenih in kredenčnih trditev – trditev z lastnostmi izdelkov, 
ki se niti po nakupu izdelka ne morejo enostavno ovrednotiti (Darby in Karni, 1973, str. 69), niso 
bile značilne. Smith (1991, str. 119, 121) je potrdila, da v primerjavi s trditvami, ki vsebujejo 
lastnosti izkustvenih izdelkov, potrošniki kot bolj verodostojne zaznavajo trditve z lastnostmi 
iskanih izdelkov. To sta dokazala tudi Feick in Gierl (1996), ki sta dodatno obravnavala razlike 
med skepticizmom nemških potrošnikov do izkustvenih oglaševalskih trditev in oglaševalskih 
trditev z lastnostmi, ki se niti po nakupu izdelka ne morejo enostavno ovrednotiti oziroma 
kredenčnih trditev. Nemški potrošniki so izkazali višjo stopnjo skepticizma do slednjih. 
Tian in Pasadeos (2012) sta testirala, kako oglasi za nepremičnine, avtomobile, hrano, kozmetične, 
farmacevtske in maloprodajne izdelke vplivajo na skepticizem do oglaševanja med kitajskimi 
potrošniki in potrdila, da potrošniki niso enakomerno skeptični do vsakega izdelka. Anketiranci iz 
Pekinga in Guijanga so bili najbolj skeptični do oglaševanja kozmetičnih, potem do farmacevtskih 
izdelkov in nato do oglaševanja nepremičnin. Najmanj skeptični so bili do oglaševanja 
avtomobilov in hrane. Rezultati študije so potrdili nekoliko negativnejši odnos kitajskih 
potrošnikov do oglasov farmacevtskih izdelkov, ki so informacije iz tovrstnih oglasov ocenili kot 
nezaupljive (Chan, 1998, str. 64). Popolnoma drugačne so ugotovitve iz novejše študije o odnosu 
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in skepticizmu do farmacevtskega oglaševanja, v okviru katere so avtorji med drugimi potrdili tudi 
domnevo, da so potrošniki do farmacevtskega oglaševanja manj skeptični kot do oglaševanja na 
sploh (Koinig, Diehl in Mueller, 2018, str. 731). 
Ford in drugi (1990), Feick in Gierl (1996) ter Smith (1991) so dodatno pritrdili Nelsonovi 
domnevi, da objektivnost oglaševalskih trditev vpliva na skepticizem do oglaševanja. Tan (2002) 
je dokazal ne le vpliv objektivnosti oglaševalskih trditev na stopnjo potrošniškega skepticizma do 
oglaševanja, temveč tudi ekstremnosti oziroma skrajnosti oglaševalskih trditev. 
Ford in drugi (1990) ter Feick in Gierl (1996) so preučevali tudi zvezo med ceno izdelkov in 
skepticizmom do oglaševanja. Udeleženci prve raziskave so bili bolj skeptični do nizkocenovnih 
izkustvenih izdelkov v primerjavi z dražjimi izkustvenimi izdelki. Udeleženci druge raziskave iz 
Vzhodne Nemčije so bili enakomerno skeptični, vendar so udeleženci iz zahodnega dela Nemčije 
izrazili večjo stopnjo skepticizma do dražjih izkustvenih izdelkov. 
V nadaljevanju magistrske naloge bomo obravnavali vpliv prepričevalske ozaveščenosti in vrste 
oglaševalskih trditev na skepticizem do oglaševanja. 
 
3.2 Objektivnost oglaševalskih trditev 
Čeprav so se veliko ukvarjali s tematiko potrošniškega odziva na oglaševanje, so marketinški 
raziskovalci nekoliko zanemarili vsebino oglaševalskih sporočil (Darley in Smith, 1993, str. 100). 
Malo je znanega o tem, kako različne oglaševalske trditve vplivajo na prepričanja, stališča in 
nakupne namere potrošnikov (Gill, Grossbart in Laczniak, 1988, str. 33). Od tega znanja je v veliki 
meri odvisna uspešnost oglaševanja (Darley in Smith, 1993, str. 111). 
3.2.1 Kategorizacija oglaševalskih trditev 
Kategorizacija oglaševalskih trditev, ki je nastala v okviru preučevanja zavajajočega oglaševanja, 
pozna dve vrsti trditev (Gill in drugi, 1988, str. 34). 
1. Objektivne oglaševalske trditve kažejo na lastnosti izdelka, ki se lahko merijo na 
standarden način (Ford in drugi, 1990, str. 436). Oglaševalska trditev je objektivna, ko 
opisuje oprijemljive fizične lastnosti izdelka in vsebuje dejstva za podkrepitev teh lastnosti 
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(Holbrook, 1978, str. 547; Shimp, 1979, str. 31; Edell in Staelin, 1983, str. 49; Darley in 
Smith, 1993, str. 101). Zagotavljajo močne argumente, ki potrjujejo njihovo resničnost 
(Gill in drugi, 1988, str. 34). Oglaševalci jih oblikujejo z namenom spodbujanja 
potrošniških odzivov, ki temeljijo na logiki (Wells in drugi, 2006, str. 335) in jih 
uporabljajo, ko želijo promovirati predmetne, stvarne, fizične lastnosti izdelka (Shimp, 
1979, str. 36). 
2. Subjektivne oglaševalske trditve poudarjajo lastnosti izdelka, ki jih ni možno izmeriti na 
standarden način (Ford in drugi, 1990, str. 436) in so zato odprte za individualno 
interpretacijo (Edell in Staelin, 1983, str. 49). Tovrstne trditve ne opisujejo fizičnih 
lastnosti izdelkov (Shimp, 1979, str. 31), temveč pristranske vtise o njihovih 
neoprijemljivih lastnostih (Holbrook, 1978, str. 547). Odzive potrošnikov spodbujajo na 
podlagi stališč, volje, sanj, čustev (Wells in drugi, 2006, str. 335). Pogosto vsebujejo 
nadomestne kazalce, s pomočjo katerih poskušajo oglaševalci sugerirati obstoj določenih 
lastnosti izdelkov (Cohen, 1972, str. 11–14). Uporabljajo se pri oglaševanju izdelkov, 
katerih fizične lastnosti niso očitne (Shimp, 1979, str. 36), ter v primerih, ko oglaševalci 
želijo diferencirati svojo znamko od konkurence (Burke, Desarbo, Oliver in Robertson, 
1988, str. 483). Subjektivne oglaševalske trditve lahko zadostujejo v primerih, ko 
oglaševalci poskušajo vplivati na potrošnike, ki se bolj spoznajo na predmet oglaševanja 
(Gill in drugi, 1988, str. 41). Dodatna objektivna vsebina je potrebna, kadar želijo vplivati 
na odnos, mnenja in prepričanja potrošnikov, zavezanih k drugi blagovni znamki (prav 
tam, str. 41). Njihovo verodostojnost je težko preveriti, zato so velikokrat del zavajajočega 
oglaševanja in goljufivih praks oglaševalcev (Cohen, 1972, str. 11). 
Darly in Smith (1993, str. 102) sta se nekoliko bolj poglobila v kategorizacijo oglaševalskih trditev. 
Na podlagi dveh determinant objektivnosti, zaznanih v okviru prejšnjih raziskav, sta predstavili tri 
operativne kategorije oglaševalskih trditev (glej Tabelo 3.1), in sicer: 
1. maksimalno objektivne – vsebujejo oprijemljive lastnosti izdelka ter določena dejstva za 
utemeljitev trditev, 




3. mešane oglaševalske trditve – predstavljajo kombinacijo oprijemljivih lastnosti, napisanih 
na impresionističen način. 
Tabela 3.1: Determinante objektivnosti oglaševalskih trditev 
 Oprijemljive lastnosti Neoprijemljive 
lastnosti 
Dejstveni opisi maksimalno 
objektivne trditve 
prazna celica 
Impresionistični opisi mešane trditve maksimalno 
subjektivne trditve 
 
Vir: Darley in Smith, 1993, str. 102 
3.2.2 Odnos objektivnosti oglaševalskih trditev in skepticizma do oglaševanja 
Na podlagi kategorizacije oglaševalskih trditev na objektivne in subjektivne so Ford in Smith 
(1990), Smith (1991) in Feick in Gierl (1996) preučevali njihov vpliv na skepticizem do 
oglaševanja. Anketiranci vseh študij so izkazali nižjo stopnjo skepticizma do objektivnih 
oglaševalskih trditev. Tan (2002) je raziskoval vpliv objektivnosti in skrajnosti oglaševalskih 
trditev na štiri dimenzije skepticizma do oglaševanja: nezaupanje, sumničavost, nezaželenost ter 
dezinformiranje. V primeru oglasov za izdelke so udeleženci raziskave bolj zaupali objektivnim 
trditvam, manj so sumili v oglase, ki so vsebovali objektivne in skrajnejše trditve, ter so objektivne 
trditve z višjo stopnjo skrajnosti zaznali kot tiste, ki vsebujejo več dezinformacij. V primeru 
oglasov za storitve so kot manj zaželene potrošniki identificirali oglase s subjektivnimi 
oglaševalskimi trditvami. 
Omenjene raziskave so v soglasju z raziskavami, ki vključujejo tematiko vpliva objektivnosti 
oglaševalskih trditev na njihovo verodostojnost. Trditve, ki sta jih Darley in Smith (1993, str. 110) 
definirala kot maksimalno objektivne, so se izkazale za bolj verodostojne od mešanih ter 
maksimalno subjektivnih oglaševalskih trditev. Holbrook (1978, str. 551) je opazil, da so v 
primerjavi s subjektivnimi (ocenjevalnimi) objektivne (faktične) trditve kredibilnejše. Edel in 
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Staelin (1983, str. 57) sta ugotovila, da se potrošniki bolj strinjajo z objektivnimi ter več 
nasprotujejo subjektivnim oglaševalskim sporočilom. 
V nadaljevanju magistrske naloge bomo preverili, kako zaznana objektivnost oglaševalskih 
trditev vpliva na potrošniški skepticizem do oglaševanja. 
H1: Večja kot je zaznana objektivnost oglaševalskih trditev, bolj so potrošniki skeptični do 
oglaševanja. 
 
3.3 Prepričevalska ozaveščenost 
V želji, da bi dosegli svoj skrajni cilj, to je motivirali ljudi za akcijo, oglaševalci uporabljajo 
številne tehnike prepričevanja, kot so distrakcija, predpostavljanje, uporaba misterije, uporaba 
nostalgije, laskanje in druge (Brierley, 2002, str. 163). Znanje o teh tehnikah in prepričevanju na 
splošno, ki ga ljudje pridobivajo in razvijajo, ter njegova uporaba pri obvladovanju prepričevalskih 
poskusov se v literaturi omenjata kot prepričevalska ozaveščenost (Friestad in Wright, 1994, str. 
1). Prepričevalska ozaveščenost ljudi se kaže v situacijah, v katerih druga stran poskuša spremeniti 
ali vplivati na njihova prepričanja, čustva, odločitve, stališča, miselne procese (Friestad in Wright, 
1999, str. 186). Hossaini in Saini (2013, str. 109) opredeljujeta prepričevalsko ozaveščenost kot 
„potrošnikov nadzor nad manipulacijo“. 
3.3.1 Model prepričevalske ozaveščenosti 
Friestad in Wright (1994, str. 2, 3) sta zastavila model prepričevalske ozaveščenosti, ki je 
predstavljal in še vedno predstavlja osnovo za nadaljnje študije in raziskave na to tematiko. V 
okviru tega modela potrošnike označujeta kot „tarče“, ki posedujejo tri vrste znanja: 
1. znanje o temi: prepričanja o izdelku in temi sporočila, 
2. znanje o agentu: prepričanja o lastnostih, sposobnostih in ciljih agentov prepričevanja, 
3. prepričevalsko ozaveščenost. 
Po drugi strani, „agenti“ oziroma ustvarjalci poskusa prepričevanja posedujejo znanje o temi, 
znanje o „tarči“ ter prepričevalsko ozaveščenost. Omenjena znanja niso vedno neodvisna drug od 
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drugega, temveč je meja med njimi včasih nejasna in se medsebojno prepletajo (Campbell in 
Kirmani, 2008, str. 552). 
Z namenom pojasnjevanja, kako prepričevalska ozaveščenost vpliva na odzive ljudi na poskuse 
prepričevanja, avtorja modela (Friestad in Wright, 1994, str. 2, 3) uporabljata še tri pojmovne 
izraze: prepričevalski poskus, prepričevalska epizoda in prepričevalsko obvladovanje obnašanj. 
Percepcijo potrošnikov o strateškem obnašanju agentov pri predstavitvi informacij, s katerimi 
poskušajo vplivati na njihova prepričanja, odločitve in obnašanja in na to, kako in zakaj so agenti 
ustvarili ter oznanili določeno sporočilo, označujeta kot prepričevalski poskus. Pri prepričevalski 
epizodi gre za neposredno opazovan del agentovega obnašanja. Ta lahko zajema en oglas oziroma 
storitev agenta ali večkratne epizode v seriji njegovih oglasov oziroma prezentacij. Prepričevalsko 
obvladovanje obnašanja predstavlja načine, na katere poskušajo tarče v okviru prepričevalske 
interakcije doseči lastne cilje ter se tako odzvati na prepričevalske poskuse agentov. 
V okviru prepričevalske interakcije potrošniki (tarče) uporabljajo znanja, ki jih posedujejo s ciljem 
razvoja, izbire in uporabe prepričevalskega obvladovanja obnašanj (Campbell in Kirmani, 2008, 
str. 563). Istočasno, agenti (oglaševalci) uporabljajo svoja znanja s ciljem razvoja, izbire in 
uporabe prepričevalskih poskusov (prav tam, str. 563). Tako poskušajo doseči lastne cilje. Ljudje 
pogosto spreminjajo svoje vloge – od tarč do agentov in obratno, kar jim omogoča njihova 
prepričevalska ozaveščenost z zagotavljanjem sredstev, potrebnih za ustvarjanje in izvedbo 
prepričevalskih poskusov oziroma njihovo obvladovanje (Friestad in Wright, 1994, str. 3). 
3.3.2 Vsebina prepričevalske ozaveščenosti 
Friestad in Wright (1994, str. 4–6)  prepričevalsko ozaveščenost razumeta kot multidimenzionalno 
in kot njene elemente zaznavata: 
1. prepričanja o psiholoških aktivnostih, na katere poskušajo agenti vplivati, 
2. prepričanja o taktikah tržnikov, 
3. prepričanja o učinkovitosti in ustreznosti teh taktik, 
4. prepričanja potrošnikov o lastnih taktikah obvladovanja prepričevalskih poskusov in 




Za avtorje so centralni element prepričevalske ozaveščenosti prepričanja, ki jih imajo ljudje o 
psiholoških aktivnostih, na katere tržniki poskušajo vplivati (na primer pozornost, spominjanje, 
zaupanje). Tovrstna prepričanja potrošnikom omogočajo prepoznavanje določenega obnašanja 
tržnikov kot prepričevalske taktike. 
3.3.3 Vrste prepričevalske ozaveščenosti 
Podobno kot skepticizem se prepričevalska ozaveščenost v literaturi omenja kot dispozicijska in 
situacijska (Friestad in Wright, 1999, str. 187; Ham, Nelson in Das, 2015, str. 19). Dispozicijska 
prepričevalska ozaveščenost se razvija skozi celotno življenjsko dobo ljudi v okviru interakcij z 
drugimi (Friestad in Wright, 1994, str. 1). Situacijska prepričevalska ozaveščenost je odvisna od 
konteksta oziroma situacije. Določene situacije aktivirajo višjo stopnjo prepričevalske 
ozaveščenosti, kar potem spreminja potrošnikove načine obvladovanja prepričevalskih taktik 
(Ham in drugi, 2015, str. 26). Friestad in Wright (1999, str. 187) pišeta o prepričevalski 
ozaveščenosti, specifični za določen kontekst („context-specific“). Predstavljata jo kot 
prepričevalsko ozaveščenost, ki se uporablja v situacijah, v katerih se določena skupina 
posameznikov pogosto znajde (na primer prepričevalska ozaveščenost odvetnikov). 
Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal in Buijzen (2011, str. 335, 344) razlikujejo konceptualno in 
stališčno oglaševalsko pismenost. Boerman, van Reijmersdal in Neijens (2012, str. 1049, 1050) se 
navežejo na njihovo razčlenitev in izpeljejo klasifikacijo prepričevalske ozaveščenosti na 
konceptualno in stališčno. Konceptualna prepričevalska ozaveščenost vključuje razpoznavanje 
oglasov in njihovih virov, razumevanje konceptov definiranja in segmentiranja ciljnih skupin, 
razumevanje prodajne in prepričevalne namere, razumevanje prepričevalskih taktik, ki jih 
uporabljajo oglaševalci, ter oglaševalske pristranskosti (Rozendaal in drugi, 2011, str. 335). Pri 
stališčni prepričevalski ozaveščenosti gre za kritična stališča (kot so skepticizem ali nemaranje), 
ki vključujejo kritične občutke o iskrenosti, verodostojnosti in zanesljivosti ter se uporabljajo pri 
obvladovanju specifičnih prepričevalskih poskusov (Boerman in drugi, 2012, str. 1049, 1050). 
3.3.4 Razvoj prepričevalske ozaveščenosti 
Ljudje se o prepričevalski ozaveščenosti učijo iz več virov: iz prve roke oziroma v interakcijah s 
prijatelji, družino, kolegi; iz pogovorov o načinih vpliva na obnašanje, čustva ter človeške misli; 
iz opazovanja agentov prepričevanja; ter iz medijskih komentarjev na tematiko oglaševanja in 
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marketinških taktik (Friestad in Wright, 1994, str. 1). Človek aktivno skozi interakcijo z drugimi 
pridobiva in deli znanje o prepričevanju – gre za stalen sociokulturni proces (Friestad in Wright, 
1999, str. 187). Sam razvoj prepričevalske ozaveščenosti je odvisen od zorenja osnovnih 
kognitivnih veščin ter posameznikovih izkušenj v zvezi s prepričevanjem, oglaševanjem in 
psihološkimi dogodki (Friestad in Wright, 1994, str. 6). Rezultati raziskav avtorjev, ki so 
preučevali razumevanje oglaševanja med otroki, niso enotni. Čeprav Donohue, Henke in Donohue 
(v Oates, Blades in Gunter, 2001, str. 2402) trdijo, da tudi triletniki razumejo oglaševanje, je 
Macklin (1985, str. 302) ovrgla rezultate njihove raziskave. Študija, ki so jo naredili Oates in drugi 
(2001, str. 242–244), je pokazala, da zelo mladi otroci razlikujejo oglase od vsebin televizijskih 
programov, vendar je njihovo razumevanje prepričevalskega namena teh oglasov šibko. Noben 
šestletnik ni zaznal prepričevalskega namena oglaševanja, samo četrtina osemletnikov in tretjina 
desetletnikov je. Chan (2000, str. 73) je dokazala, da se razumevanje namena oglasov pri otrocih 
začne, ko so stari sedem/osem let, vendar imajo tudi takrat težave pri njegovem pojasnjevanju. 
Nekateri otroci se šele z dvanajstimi in več leti seznanijo z namenom oglaševanja (Bjurström, 
1994, str. 28), vendar se pri nekaterih prepričevalska ozaveščenost razvija v smeri ozaveščenosti 
odraslih oseb tekom zgodnjega mladostništva (Boush in drugi, 1994, str. 171). Med otroštvom in 
mladostništvom posamezniki dobijo vpogled v osnovne mentalne dogodke in socialne interakcije, 
kar omogoča razvoj razumevanja prepričevalskega namena ter prepričevalske ozaveščenosti, ki se 
nadaljuje skozi celotno življenjsko dobo (Friestad in Wright, 1994, str. 6). Nelson (2016, str. 177) 
priporoča izobraževanje otrok na področju oglaševalske pismenosti v osnovnih šolah, češ da to 
pripomore k boljšemu in hitrejšemu razvoju prepričevalske ozaveščenosti. 
3.3.5 Dejavniki, ki vplivajo na prepričevalsko ozaveščenost 
Na rabo prepričevalske ozaveščenosti lahko vpliva več dejavnikov. Campbell in Kirmani (2000) 
sta identificirala in z raziskavo utemeljila vpliv dveh dejavnikov: kognitivnih sposobnosti 
posameznikov ter dostopnosti prikritih motivov. Izvedela sta, da je manj verjetno, da osebe, ki so 
neposredno vključene v interakcijo na trgu (pri katerih so kognitivne sposobnosti omejene), 
uporabljajo prepričevalsko ozaveščenost v primerjavi z osebami, ki samo opazujejo interakcijo na 
trgu (pri katerih so kognitivne sposobnosti neomejene). Dodatno, rezultati raziskave kažejo, da je 
 
2 Donohue, T. R., Henke, L. L. in Donohue, W. A. (1980). Do kids know what TV commercials intend, Journal of 
Advertising Research, 20, 51–57. 
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verjetnost za posameznikovo uporabo prepričevalske ozaveščenosti večja v primeru lažje 
dostopnosti prikritih motivov agentov kot v primeru težje dostopnosti prikritih motivov. Oba 
dejavnika lahko vzajemno vplivata na aktivacijo prepričevalske ozaveščenosti. 
Tretji dejavnik uporabe prepričevalske ozaveščenosti je strokovno znanje posameznika o 
prepričevanju (Campbell in Kirmani, 2008, str. 559), ki se sčasoma povečuje (Friestad in Wright, 
1994, str. 7) in je direktno odvisno od njegovih izkušenj (Campbell in Kirmani, 2008, str. 559). V 
primerjavi z mlajšimi odraslimi osebami osebe, starejše od 30 let, ki so ponavadi nabrale več 
prepričevalskih izkušenj, uporabljajo večje število odzivnih strategij na poskuse prepričevanja in 
so bolj izučene za njihovo uporabo (Kirmani in Campbell, 2004, str. 580). 
Kirmani in Zhu (2007) sta proučevala vpliv regulatornega fokusa na aktivacijo prepričevalske 
ozaveščenosti ter na potrošniško vrednotenje znamk. Odkrila sta, da je v primeru stabilne globine 
obdelave verjetnost za aktivacijo prepričevalske ozaveščenosti večja pri potrošnikih, ki so 
osredotočeni na zagotavljanje varnosti („prevention-focused“), kot pri potrošnikih, ki so 
osredotočeni na napredek in doseganje lastnih ciljev („promotion-focused“). 
Tutaj in van Reijmersdal (2012) sta zasledila, da oblika oglasov vpliva na prepričevalsko 
ozaveščenost. Vzporejala sta vpliv oglasnih pasic in sponzoriranih objav. Oglasne pasice so 
aktivirale višjo stopnjo prepričevalske ozaveščenosti. Boerman in drugi (2012) so se zanimali za 
vpliv razkritja sponzorjev v televizijskih programih na prepričevalsko ozaveščenost in odziv 
potrošnikov na blagovno znamko. Razkritje sponzorjev je prispevalo k večji prepričevalski 
ozaveščenosti. 
Zelo zanimiva je tudi raziskava o vplivu optimalnega časa dneva oziroma krožne orientacije na 
prepričevalsko ozaveščenost (Hossain in Saini, 2013). Rezultati le-te kažejo, da so potrošniki bolj 
prepričevalsko ozaveščeni tekom svojega optimalnega časa dneva ter da so „večerni tipi“ bolj 
prepričevalsko ozaveščeni v primerjavi z „jutranjimi tipi“. Avtorja zaključujeta, da so kognitivne 
sposobnosti posameznikov vmesnik med krožno orientacijo in prepričevalsko ozaveščenostjo. 
3.3.6 Posledice prepričevalske ozaveščenosti 
Aktivacija in uporaba prepričevalske ozaveščenosti s strani potrošnikov za oglaševalce pomenijo 
potencialne težave. Campbell in Kirmani (2000, str. 77, 78) opozarjata, da uporaba prepričevalske 
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ozaveščenosti povzroča slabšo percepcijo iskrenosti prodajalcev. Dodatno, aktivacija 
prepričevalske ozaveščenosti lahko negativno vpliva na vrednotenje znamk (Kirmani in Zhu, 2007, 
str 695; Wei, Fisher in Main, 2008, str. 37), učinke nekaterih taktik oblikovanja cen (Hardesty, 
Bearden in Carlson, 2007, str. 205–207), izbiro potrošnikov (Brown in Krishna, 2004, str. 533), 
potrošnikovo percepcijo pravičnosti cen (Campbell, 1999, str. 193) ter na skepticizem do 
oglaševanja (Boush in drugi, 1994, str. 171). 
Posledice prepričevalske ozaveščenosti niso vedno negativne, temveč so včasih celo pozitivne. V 
primeru, ko je potrošnikom nekatera znamka zelo znana, izrecnejša in močnejša, aktivacija 
prepričevalske ozaveščenosti rezultira v pozitivnejšem vrednotenju te znamke (Wei in drugi, 2008, 
str. 41). Kirmani in Campbell (2004, str. 575, 576) razlikujeta potrošniške negativne strategije 
odzivov na prepričevalske poskuse („stražarje prepričevanja“) in pozitivne („iskalce ciljev“), s 
katerimi potrošniki poskušajo doseči lastne cilje. 
3.3.7 Odnos prepričevalske ozaveščenosti in skepticizma do oglaševanja 
Prepričevalska ozaveščenost in skepticizem sta med seboj zelo povezana. Za nekatere avtorje je 
skepticizem pomemben del stališčne prepričevalske ozaveščenosti oziroma oglaševalske 
pismenosti (Boerman in drugi, 2012, str. 1049; Rozendal in drugi, 2011, str. 344). Tutaj in van 
Reijmersdal (2012, str. 9) skepticizem do oglaševanja razumeta kot enega izmed treh elementov 
prepričevalske ozaveščenosti. Nekateri avtorji so celo merili prepričevalsko ozaveščenost s 
pomočjo lestvic za merjenje skepticizma do oglaševanja (Ham in drugi, 2015, str. 27). 
Boush, Friestad in Rose (1994) so z longitudinalno študijo med učenci dveh srednjih šol 
raziskovali, kako starost, samopodoba, dovzetnost za medosebni vpliv in prepričevalska 
ozaveščenost vplivajo na skepticizem do oglaševanja. Učenci so vprašalnik izpolnjevali dvakrat, 
na začetku in koncu šolskega leta. Opazili so, da ima prepričevalska ozaveščenost pozitiven vpliv 
na skepticizem do oglaševanja. Na začetku in koncu šolskega leta je bila prepričevalska 
ozaveščenost pozitivno povezana z obema komponentama skepticizma – sumom v motive 
oglaševalcev in nezaupanjem v oglaševalske trditve. V praktičnem delu magistrske naloge bomo 
preverili, če prepričevalska ozaveščenost res pozitivno vpliva na skepticizem do oglaševanja. 
H2: Večja kot je prepričevalska ozaveščenost, bolj so potrošniki skeptični do oglaševanja. 
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4 ODNOS DO OGLAŠEVANJA V SLOVENIJI IN SRBIJI 
 
Vpliv zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev in prepričevalske ozaveščenosti na skepticizem 
do oglaševanja bomo raziskali med prebivalstvom Slovenije in Srbije. Gre za slovanski državi, ki 
sta kulturno in zgodovinsko povezani kot nekdanji državi Socialistične federativne republike 
Jugoslavije (SFRJ). V obeh državah je področje skepticizma do oglaševanja zelo slabo raziskano. 
Enako velja za stališča potrošnikov do oglaševanja. 
V Sloveniji je Fornazarič (2012) v okviru raziskave o stališčih do spletnega oglaševanja in vpliva 
na vedenje mladih preverjala, ali skepticizem do oglaševanja vpliva na vedenje mladih v zvezi s 
spletnimi oglasi, vendar ta vpliv ni bil statistično značilen. Oven, Kropivnik in Golob (2010) so 
preučevali odnos slovenskih potrošnikov do mobilnega oglaševanja in potrdili pozitiven vpliv 
obogatenosti mobilnih oglasov, koristi mobilnega oglaševanja, konteksta trenutne potrošnikove 
situacije, žrtvovanja zasebnosti in osebnih podatkov ter odnosa do oglaševanja v množičnih 
medijih na odnos do mobilnih oglasov. Istočasno so avtorji potrdili več negativnih izkušenj 
respondentov z različnimi oblikami mobilnega oglaševanja kot pozitivnih, pri čemer so največ 
negativnih izkušenj respondenti imeli z SMS oglaševanjem ter najmanj z mobilnim spletnim 
oglaševanjem. Leta 2003 je nemško podjetje Growth for Knowledge, ki se ukvarja s tržnimi 
raziskavami, v 21 evropskih državah izvedlo raziskavo o odnosu do oglaševanja (Evropska 
raziskava o odnosu do oglaševanja, 2003). Že takrat je 57,2 % slovenskih prebivalcev menilo, da 
je oglasov preveč, vendar so jih imeli za zabavne (70,9 %) ter informativne (86,5 %). 
Določeni avtorji so v Srbiji obravnavali odnos potrošnikov do oglaševanja v športu (Popović, 
Jakšić, Matić, Bjelica in Maksimović, 2014; Popović, Matić, Milašinović in Jakšić, 2015) ter 
ugotovili, da imajo srbski potrošniki pozitiven odnos do oglaševanja v športu ter da je ta odnos 
celo pozitivnejši v primerjavi z odnosom srbskih potrošnikov do oglaševanja na splošno. 
Potrošniški odnos do oglaševanja je v Srbiji ponavadi tema raziskav, narejenih s strani 
raziskovalnih in marketinških agencij, čigar neodvisnost je zaradi tega lahko vprašljiva. 
Raziskovalna agencija MASMI Beograd se je leta 2016 zanimala za mnenje srbskega prebivalstva 
o marketingu in kreativni industriji (Građani Srbije imaju relativno pozitivan odnos prema 
reklamama!, 2016). Rezultati so pokazali, da imajo anketiranci večinoma nevtralen (47 %) in 
pozitiven odnos do oglasov (39 %). Oglasi so jim všeč, ker so originalni in duhoviti, vendar je 
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tretjina respondentov mnenja, da se oglasi prepogosto prikazujejo in ponavljajo. Že četrto leto 
agencija Pioniri Communications raziskuje obnašanje srbskih potrošnikov na družbenih omrežjih 
(Stanje društvenih medija Srbija 2020, b. d.). Na seznamu vprašanj se je znašlo tudi vprašanje: 
„Ali zaupate oglasom na spletu?“, na katerega je samo 9 % anketirancev dalo pozitiven odgovor, 
medtem ko je 25 % na to vprašanje odgovorilo negativno. Ostali anketiranci zaupajo izključno 
oglasom znamk, ki jih že od prej poznajo (29 %), ter tistim oglasom, ki so zanje najbolj relevantni 
(37 %). 
Osnovni nameni in cilji predstavljenih raziskav se med seboj razlikujejo in jih je zato nehvaležno 
primerjati. Vendarle lahko rečemo, da so v raziskavah o odnosu srbskih potrošnikov do 
oglaševanja udeleženci raziskav načeloma pokazali nekoliko pozitivnejši odnos do oglaševanja. 
Zato predvidevamo, da bo njihova stopnja zaznane objektivnost oglaševalskih trditev, 


















5.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Raziskovalni model s spremenljivkami, vključenimi v raziskavo, je predstavljen na Sliki 5.1. 
Raziskali bomo, ali posamezna dejavnika vplivata na skepticizem do oglaševanja med 
prebivalstvom v Sloveniji in Srbiji. 
 
Slika 5. 1: Raziskovalni model 
 
 
Neodvisni spremenljivki v raziskovalnem modelu sta zaznana objektivnost oglaševalskih trditev 
in prepričevalska ozaveščenost. Skepticizem do oglaševanja predstavlja odvisno spremenljivko v 
modelu. Načini in metode merjenja oziroma preverjanja hipotez so predstavljeni v nadaljevanju. 
 
5.2 Opis merskega instrumenta 
Za namen preverjanja hipotez, predstavljenih v magistrski nalogi, smo uporabili metodo anketne 
kvantitativne raziskave, ki je izvedena na dveh priložnostnih vzorcih – med prebivalstvom 
Slovenije in prebivalstvom Srbije. Merski instrument, ki je uporabljen pri izvedbi raziskave, je 












nasploh (Flere, 2000, str. 112). Anketni vprašalniki so cenovno dostopni, bolj zanesljivi in bolj 
objektivni od intervjujev ter omogočajo hitro zbiranje velikega števila pogosto primerljivih 
podatkov (Judd, Smith in Kidder, 1991, str. 215, 216; Burns, 2000, str. 567, 581). 
Vprašalnik je sestavljen iz štirih delov. Prvi del vprašalnika sestavlja niz demografskih vprašanj o 
spolu, starosti, najvišji doseženi formalni izobrazbi, trenutnem statusu ter tipu naselja, v katerem 
udeleženci raziskave živijo. Vsa vprašanja, razen vprašanja o starosti udeležencev, so zaprtega 
tipa. Drugi del vprašalnika ima za cilj preverjanje oziroma merjenje zaznane objektivnosti 
oglaševalskih trditev udeležencev. Vsebuje primera objektivnega in subjektivnega oglasa ter dve 
vprašanji zaprtega tipa, katerih odgovori predstavljajo lestvico za merjenje zaznane objektivnosti 
oglaševalskih trditev. Lestvico je za potrebe raziskave na podlagi teorije (Holbrook, 1978, str. 547; 
Shimp, 1979, str. 31; Edell in Staelin, 1983, str. 49; Ford in drugi, 1990, str. 436, Darley in Smith, 
1993, str. 101) ustvarila avtorica raziskave: 
Oglaševalska trditev je objektivna. 
Oglaševalska trditev opisuje oprijemljive lastnosti izdelka. 
Oglaševalska trditev opisuje fizične lastnosti izdelka. 
Oglaševalska trditev vključuje lastnosti izdelka, ki se lahko merijo na standarden način. 
Oglaševalska trditev vsebuje dejstva, ki podkrepljujejo opisane lastnosti izdelka. 
 
Tretji del vprašalnika ima za cilj merjenje prepričevalske ozaveščenosti anketirancev. 
Prepričevalska ozaveščenost je merjena s pomočjo lestvice, ki so jo za potrebe svoje raziskave leta 
2001 ustvarili Bearden, Hardesty in Rose: 
Vem, kdaj je ponudba „preveč dobra, da bi bila resnična“. 
Lahko povem, kdaj ima ponudba skrite namere. 
Nimam težav z razumevanjem pogajalskih taktik prodajalcev. 
Vem, kdaj tržnik/prodajalec/oglaševalec pritiska name, da nekaj kupim. 
Prepoznam prodajne trike, ki se uporabljajo z namenom prepričevanja potrošnika v nakup. 
V oglasih lahko ločim dejstva od domišljije. 
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Na koncu vprašalnika je preverjena še stopnja skepticizma do oglaševanja respondentov. Za ta 
namen je avtorica raziskave prilagodila Obermillerovo in Spangbergerovo lestvico iz leta 1998, ki 
jo je razširila z dvema trditvama iz Mangleburgove in Bristolove študije (1998, str. 21) ter 
Schaeferjeve, Hermansove in Parkerjeve študije (2005, str. 34): 
Lahko se zanesemo, da večina oglasov sporoča resnico. 
Cilj oglaševanja je informiranje potrošnika. 
Verjamem, da je oglaševanje informativno. 
Na splošno je oglaševanje verodostojno. 
Oglasi so zanesljiv vir informacij o kakovosti in zmogljivosti izdelkov/storitev. 
Oglaševanje je privlačno predstavljena resnica. 
Na splošno oglasi predstavljajo realno sliko oglaševanega izdelka/storitve. 
Verjamem, da sem po ogledu večine oglasov natančno informiran. 
Večina oglasov potrošnikom predstavi bistvene informacije o izdelku/storitvi. 
Oglasi predstavljajo samo dobre in pozitivne strani izdelka/storitve. 
Večina oglaševalskih trditev je pretiranih. 
 
Odgovore na vprašanja, zastavljena z namenom merjenja zaznane objektivnosti oglaševalskih 
trditev, prepričevalske ozaveščenosti in skeptizicma do oglaševanja, predstavlja ocenjevalna 
sedemstopenjska Likertova lestvica, pri kateri vrednost ena (1) pomeni „se sploh ne strinjam“ in 
vrednost sedem (7) pomeni „se popolnoma strinjam“. 
 
5.3 Potek raziskave 
Raziskovanje je bilo računalniško podprto. Anketni vprašalnik je bil objavljen na spletni strani 
Qualtrics 16 dni, od 20. marca do 5. aprila 2020. Na več različnih načinov je bil deljen preko 
popularnih družbenih omrežij Facebook (na časovnici, med prijatelji preko sporočil ter v številne 
skupine) in Instagram (zasebna sporočila) ter tudi preko maila. Čeprav imajo svoje negativne plati, 
so spletne ankete prilagodljive, priročne za anketirance, enostavno se izpolnjujejo, njihovi rezultati 
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se enostavno analizirajo, dosegajo velik vzorec ter omogočajo hitro in cenovno dostopno zbiranje 
podatkov (Evans in Mathur, 2005, str. 198–201; Couper, Kapteyn, Schonlau in Winter, 2007, str. 
132; Schneider in Harknett, 2019, str. 1, 27). 
Za statistično obdelavo podatkov, zbranih v raziskavi, je uporabljen program SPSS. Zanesljivost 
merskih lestvic je potrjena s pomočjo koeficienta Cronbach Alpha ter T-testa. Metoda Pearsonove 
korelacije je omogočila ugotavljanje povezanosti oziroma korelacij neodvisnih z odvisno 
spremenljivko. Zastavljeni hipotezi sta preverjeni z metodo linearne multipl regresije. Primerjava 
med rezultati raziskave na dveh vzorcih je narejena s pomočjo enosmerne analize varianc 
(ANOVA). Z namenom ugotavljanja, ali država anketirancev vpliva na povezanost spremenljivk, 
je znova zagnana regresijska analiza, in sicer multipl regresijska analiza, v katero je poleg 

















6.1 Opis vzorca 
Raziskava je izvedena na dveh priložnostnih vzorcih – med prebivalstvom Slovenije in 
prebivalstvom Srbije. 
Po odstranjevanju nepopolnih, neveljavnih ter odgovorov, izpolnjenih v predogledu vprašalnika, 
je v slovenskem vzorcu ostalo 195 anketirancev, od tega malo več kot štiri petine ženskega spola 
(80,5 %). Povprečna starost respondentov je bila 37 let (M=37,04; SD=10,22). Najmlajši je bil star 
16 let in najstarejši 70 let. 
Največ respondentov iz Slovenije je z visokošolsko oziroma univerzitetno izobrazbo (44,6 %), 
nekoliko manj s srednješolsko (37,9 %), še manj z dokončano specializacijo ali magisterijem (14,4 
%), z osnovnošolsko izobrazbo (2,6 %) in samo ena oseba z doktoratom (0,5 %). Večina jih je 
zaposlenih (72,3 %), dosti manj brezposelnih (14,9 %), ena desetina je dijakov in študentov (9,6 
%) ter najmanj upokojencev (3,1 %). Na kontrolno vprašanje, če sta bila njihova služba oziroma 
študij v preteklosti oziroma trenutno povezana z marketingom ali oglaševanjem, je skoraj ena 
četrtina anketirancev odgovorila pozitivno (24,1 %). Skoraj polovica respondentov živi v mestnem 
naselju (48,7 %), malo več kot ena četrtina v primestnem (26,2 %) in vaškem naselju (25,1 %). 
Ko so bili iz srbskega vzorca odstranjeni nepopolni odgovori in osamelci oziroma izstopajoče 
vrednosti, je v vzorcu ostalo 269 anketirancev, od tega skoraj tri tretjine ženskega spola (74 %). 
Anketiranci so v povprečju stari 33 let (M=33,14; SD=9,23). Najmlajši je bil star 20 let in 
najstarejši 65 let. 
Skoraj polovica (oziroma 48,7 %) anketirancev iz Srbije je imela visokošolsko oziroma 
univerzitetno izobrazbo, nekoliko manj jih je končalo magistrske študije (32 %), še manj jih je bilo 
s srednješolsko izobrazbo (16 %) in najmanj jih je končalo doktorske študije (3,3 %). Več kot dve 
tretjini anketirancev je bilo zaposlenih (67,7 %) in skoraj ena petina nezaposlenih (17,8 %). 
Vprašalnik je izpolnilo (12,6 %) dijakov in študentov ter (1,9 %) upokojencev. Na kontrolno 
vprašanje, če sta bila njihova služba oziroma študij v preteklosti oziroma sta trenutno povezana z 
marketingom ali oglaševanjem, je malo več kot ena tretjina respondentov odgovorila pozitivno 
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(34,6 %). Največ anketirancev živi v mestnem naselju (85,9 %), desetkrat manj v primestnem (8,6 
%) ter najmanj v vaškem naselju (5,6 %). 
 
6.2 Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
Zanesljivost merskih lestvic, uporabljenih v anketnem vprašalniku, je ocenjena s pomočjo 
koeficienta Cronbach Alfa, merila notranje konsistentnosti merskih instrumentov. Vse uporabljene 
lestvice za merjenje so se pokazale kot sprejemljivo zanesljive, kar je razvidno v Tabeli 6. 2. 
Tabela 6.2: Zanesljivost merskih lestvic 
Spremenljivke v modelu Zanesljivost (Cronbach Alpha) 
 Slovenija Srbija 
Zaznana objektivnost oglaševalskih trditev .87 .89 
Prepričevalska ozaveščenost .78 .83 
Skepticizem do oglaševanja .85 .84 
 
Merski lestvici prepričevalske ozaveščenosti in skepticizma do oglaševanja sta izposojeni lestvici 
iz prejšnjih raziskav. Lestvico za merjenje zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev je na 
podlagi teorije ustvarila sama avtorica raziskave. Zato je njena zanesljivost dodatno preverjena. S 
tem namenom sta anketirancem predstavljena dva oglasa: objektiven in subjektiven. Nato je bila 
merjena zaznana objektivnost obeh oglasov. V primeru, da je lestvica dovolj zanesljiva in 
občutljiva, da preveri percepcijo objektivnosti, bi se morala zaznana objektivnost obeh oglasov 
razlikovati. 
Zanesljivost omenjene lestvice smo ocenjevali s pomočjo T-testa. Med slovenski respondenti je 
bila zaznana objektivnost objektivnega oglasa višja (M=4,39; S=1,23) kot zaznana objektivnost 
subjektivnega oglasa (M=2,94; S=1,51). Tudi med srbskimi respondenti je bila zaznana 
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objektivnost objektivnega oglasa višja (M=3,77; S=1,32) kot zaznana objektivnost subjektivnega 
oglasa (M=2,73; S=1,48). T-test je pokazal, da je ustvarjena lestvica za merjenje zaznane 
objektivnosti oglaševalskih trditev sprejemljivo zanesljiva. 
 
6.3 Preverjanje povezanosti neodvisnih in odvisne spremenljivke 
Povezanost neodvisnih (zaznana objektivnost oglaševalskih trditev, prepričevalska ozaveščenost) 
in odvisne spremenljivke (skepticizem do oglaševanja) je bila preverjena s pomočjo Pearsonove 
korelacije, ki se v statistiki uporablja za merjenje linearne povezanosti spremenljivk. Aritmetične 
sredine, standardne deviacije in povezanost oziroma korelacije vseh spremenljivk so prikazane v 
Tabelah številki 6.3 in 6.4. 
Tabela 6.3: Aritmetične sredine, standardne devijacije in korelacije zaznane objektivnosti 
oglaševalskih trditev, prepričevalske ozaveščenosti in skepticizma do oglaševanja – prebivalstvo 
Slovenije 
 M SD 1 2 3 
1. Zaznana objektivnost 
oglaševalskih trditev 
3.66 1.16 –   
2. Prepričevalska ozaveščenost 5.48 .77 .060 –  
3. Skeptizicem do oglaševanja 3.57 .97 .543** .066 – 
Opomba. + p ≤ .10, *p ≤ .05, **p ≤ .01, ***p ≤ .001. 
Respondenti v Sloveniji so izrazili visok nivo prepričevalske ozaveščenosti (vrednost aritmetične 
sredine je bila višja od srednje točke) in nizek nivo zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev ter 
skepticizma do oglaševanja (vrednost aritmetične sredine je bila nižja od srednje točke). Zaznana 
objektivnost oglaševalskih trditev je bila pozitivno povezana s skepticizmom do oglaševanja, 
vendar povezava med prepričevalsko ozaveščenostjo in skepticizmom do oglaševanja ni bila 
statistično značilna (glej Tabelo 6.3). 
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Tabela 6.4: Aritmetične sredine, standardne devijacije in korelacije zaznane objektivnosti 
oglaševalskih trditev, prepričevalske ozaveščenosti in skepticizma do oglaševanja – prebivalstvo 
Srbije 
 M SD 1 2 3 
1. Zaznana objektivnost 
oglaševalskih trditev 
3.25 1.22 –   
2. Prepričevalska ozaveščenost 5.64 .88 .002 –  
3. Skeptizicem do oglaševanja 3.42 .96 .615** -.014 – 
Opomba. + p ≤ .10, *p ≤ .05, **p ≤ .01, ***p ≤ .001. 
Tudi respondenti iz Srbije so pokazali visok nivo prepričevalske ozaveščenosti (vrednost 
aritmetične sredine je bila višja od srednje točke) in nizek nivo zaznane objektivnosti oglaševalskih 
trditev ter skepticizma do oglaševanja (vrednost aritmetične sredine je bila nižja od srednje točke). 
Zaznana objektivnost oglaševalskih trditev je bila pozitivno povezana s skepticizmom do 
oglaševanja, vendar povezava med prepričevalsko ozaveščenostjo in skepticizmom do oglaševanja 
ni bila statistično značilna (glej Tabelo 6.4). 
 
6.4 Preverjanje zastavljenih hipotez – linearna regresijska analiza 
Zastavljeni hipotezi oziroma vzročno razmerje med spremenljivkami na obeh vzorcih smo 
preverjali s pomočjo metode linearne multipl regresije. V prvem koraku smo preverili, ali 
demografske razlike in delo oziroma študij na področju marketinga/oglaševanja vplivajo na 
skepticizem do oglaševanja. V drugem koraku smo preverili vpliv zaznane objektivnosti 
oglaševalskih trditev in prepričevalske ozaveščenosti na skepticizem do oglaševanja. 
Med respondenti iz Slovenije nobena demografska razlika niti študij oziroma delo na področju 
marketinga/oglaševanja niso vplivali na skepticizem do oglaševanja. V skladu z našimi 
pričakovanji je zaznana objektivnost oglaševalskih trditev pozitivno vplivala na skepticizem do 
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oglaševanja. Vendar prepričevalska ozaveščenost ni imela nobenega vpliva na skepticizem do 
oglaševanja (glej Tabelo 6.5). 
Tabela 6.5: Linearna regresijska analiza vpliva demografskih spremenljivk (spol, starost, najvišja 
dosežena formalna izobrazba, trenuten status, tip naselja, v katerem anketiranci živijo), 
povezanosti službe/študija z marketingom/oglaševanjem, zaznane objektivnosti oglaševalskih 
trditev in prepričevalske ozaveščenosti na skepticizem do oglaševanja – prebivalstvo Slovenije 
 Skepticizem do oglaševanja 
  
 Korak 1 Korak 2 
  
 B SE Β B SE Β   
Spol -.08 .18 -.03 -.02 .15 -.01 
  
Starost -.00 -.01 -.04 -.01 .01 -.10 
  
Najvišja dosežena formalna 
izobrazba 
-.18 .09 -.14 -.03 .08 -.02 
  
Trenutni status .14 .11 .10 .19 .10 .13 
  
Povezanost službe/študija z 
marketingom/oglaševanjem 
.35 .17 .16 .22 .15 .10 
  
Tip naselja, v katerem 
anketiranci živijo 




   .45 .05 .54*** 
  
Prepričevalska ozaveščenost    .06 .08 .04 
  
Pojasnjena varianca ΔR2 .05 .27*** 
  
Pojasnjena varianca R2 .02+ .29*** 
  
Opomba. + p ≤ .10, *p ≤ .05, **p ≤ .01, ***p ≤ .001. 
Med prebivalstvom v Srbiji nobena demografska razlika niti študij oziroma delo na področju 
marketinga/oglaševanja niso vplivali na skepticizem do oglaševanja. Zaznana objektivnost 
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oglaševalskih trditev je pozitivno vplivala na skepticizem do oglaševanja, vendar prepričevalska 
ozaveščenost ni imela nobenega vpliva na skepticizem do oglaševanja (glej Tabelo 6.6).3 
Tabela 6.6: Linearna regresijska analiza vpliva demografskih spremenljivk (spol, starost, najvišja 
dosežena formalna izobrazba, trenuten status, tip naselja, v katerem anketiranci živijo), 
povezanosti službe/študija z marketingom/oglaševanjem, zaznane objektivnosti oglaševalskih 
trditev in prepričevalske ozaveščenosti na skepticizem do oglaševanja – prebivalstvo Srbije 
 Skepticizem do oglaševanja 
  
 Korak 1 Korak 2 
  
 B SE Β B SE Β 
  
Spol -.12 .14 -.05 .02 .11 .01 
  
Starost -.01 .01 -.09 -.00 .01 -.04 
  
Najvišja dosežena formalna 
izobrazba 
-.06 .08 -.05 -.05 .07 -.04 
  
Trenutni status -.03 .09 -.02 -.06 .07 -.05 
  
Povezanost službe/študija z 
marketingom/oglaševanjem 
-.12 .12 -.06 -.10 .10 -.05 
  
Tip naselja, v katerem 
anketiranci živijo 




   .48 .04 .61*** 
  
Prepričevalska ozaveščenost    -.02 .05 -.02 
  
Pojasnjena varianca ΔR2 .02 .37*** 
  
Pojasnjena varianca R2 .00 .37*** 
  
Opomba. + p ≤ .10, *p ≤ .05, **p ≤ .01, ***p ≤ .001. 
 
3 Na podlagi primerne diagnostike med regresijsko analizo smo odstranili tri izstopajoče vrednosti oziroma osamelce 
in znova zagnali analizo. Njihova odstranitev ni vplivala na rezultate. 
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6.5 Primerjava stopnje zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev, prepričevalske 
ozaveščenosti in skepticizma do oglaševanja med prebivalstvom Slovenije in Srbije 
Z namenom primerjanja stopnje zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev, prepričevalske 
ozaveščenosti in skepticizma do oglaševanja med slovenskim in srbskim vzorcem je uporabljena 
enosmerna oziroma enkratna analiza variance (ANOVA). 
Vpliv države na nivoju p<.05 na zaznano objektivnost oglaševalskih trditev [F(1, 462) = 13.547, 
p = <.001] ter prepričevalsko ozaveščenost [F(1, 462) = 4.156, p = .042] je bil statistično značilen, 
vendarle ne za skepticizem do oglaševanja [F(1, 462) = 2.638, p = .105]. Anketiranci iz Slovenije 
so prijavili nekoliko višjo stopnjo zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev (M=3,66; S=1,16) 
kot anketiranci iz Srbije (M=3,25; S=1,22). Prebivalci Srbije so prijavili nekoliko višjo stopnjo 
prepričevalske ozaveščenosti (M=5,64; S=0,88) kot prebivalci Slovenije (M=5,48; S=0,77). 
Razlika med stopnjo skepticizma do oglaševanja slovenskega in srbskega prebivalstva ni bila 
statistično značilna. 
Dodatno smo želeli preveriti, ali država prebivanja anketirancev spreminja povezavo med zaznano 
objektivnostjo oglaševalskih trditev, prepričevalsko ozaveščenostjo in skepticizmom do 
oglaševanja. Zato smo uporabili metodo multipl regresije, v katero smo kot spremenljivke vnesli 
demografske razlike, delo oziroma študij na področju marketinga/oglaševanja, državo prebivanja, 
zaznano objektivnost oglaševalskih trditev, prepričevalsko ozaveščenost in skepticizem do 
oglaševanja. 
Dejstvo, da so respondenti prebivalci Slovenije oziroma Srbije, ni značilno vplivalo na stopnjo 
zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev, prepričevalske ozaveščenosti in skepticizma do 
oglaševanja (glej Tabelo 6.7). Vnašanje države prebivanja v model ni spremenilo povezave med 







Tabela 6.7: Regresijska analiza vpliva demografskih spremenljivk (spol, starost, najvišja dosežena 
formalna izobrazba, trenuten status, tip naselja, v katerem anketiranci živijo, država prebivanja), 
povezanosti službe/študija z marketingom/oglaševanjem, zaznane objektivnosti oglaševalskih 




Skepticizem do oglaševanja 
  
 B SE Β 
  
Spol .02 .09 .01 
  
Starost -.01 .00 -.06 
  
Navišja dosežena formalna izobrazba -.05 .05 -.04 
  
Trenutni status .03 .06 .03 
  
Povezanost službe/študija z 
marketingom/oglaševanjem 
.00 .08 .00 
  
Tip naselja, v katerem anketiranci 
živijo 
-.00 .06 -.00 
  
Zaznana objektivnost oglaševalskih 
trditev 
.47 .03 .59 
  
Prepričevalska ozaveščenost .00 .05 .00 
  
Država prebivanja .05 .09 .03 
  
Pojasnjena varianca R2 .34*** 
  
Opomba. + p ≤ .10, *p ≤ .05, **p ≤ .01, ***p ≤ .001. 
 
6.6 Ugotovitve empirične raziskave 
V teoretičnem delu naloge je na podlagi dosedanje teorije predstavljen koncept skepticizma do 
oglaševanja ter so izpostavljeni dejavniki, ki na ta koncept vplivajo. Odločili smo se podrobno 
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raziskati vpliv dveh dejavnikov na skepticizem do oglaševanja, in sicer zaznane objektivnosti 
oglaševalskih trditev ter prepričevalske ozaveščenosti. Predpostavili smo, da: 
H1: Večja kot je zaznana objektivnost oglaševalskih trditev, bolj so potrošniki skeptični do 
oglaševanja. 
H2: Večja kot je prepričevalska ozaveščenost, bolj so potrošniki skeptični do oglaševanja. 
Rezultati predstavljene anketne kvantitativne raziskave, ki je izvedena na dveh priložnostnih 
vzorcih, kažejo, da zaznana objektivnost oglaševalskih trditev pozitivno vpliva na skepticizem do 
oglaševanja. Torej je hipoteza številka ena potrjena – večja kot je zaznana objektivnost 
oglaševalskih trditev, bolj so potrošniki skeptični do oglaševanja. Vendar prepričevalska 
ozaveščenost nima nobenega vpliva na skepticizem do oglaševanja niti ni z njim povezana. 
Izsledki anketne raziskave na obeh priložnostnih vzorcih so zanikali vzročno razmerje in povezavo 
prepričevalske ozaveščenosti s skepticizmom do oglaševanja, s čimer je hipoteza številka dva 
nedvomno zavrnjena. 
Potrditev vzročnega razmerja med zaznano objektivnostjo oglaševalskih trditev in skepticizmom 
do oglaševanja predstavlja en korak naprej pri preučevanju povezave oziroma razmerja med 
objektivnostjo oglaševalskih trditev in potrošniškim skepticizmom do oglaševanja. V okviru 
dosedanjih raziskav so anketiranci v primerjavi s subjektivnimi oglaševalskimi trditvami izkazali 
nižjo stopnjo skepticizma do objektivnih oglaševalskih trditev (Ford in Smith, 1990, str. 437; 
Smith, 1991, str. 120; Feick in Gierl, 1996, str. 232). Potrošniki so bolj zaupali in se bolj strinjali 
z objektivnimi oglaševalskimi trditvami ter jim manj nasprotovali (Edel in Staelin, 1983, str. 57; 
Tan, 2002, str. 55–61). V primerjavi s subjektivnimi so se objektivne oziroma faktične 
oglaševalske trditve v dosedanjih študijah izkazale za bolj kredibilne in bolj verodostojne 
(Holbrook, 1978, str. 551; Darley in Smith, 1993, str. 110).  
Raziskava negira pozitivno zvezo med prepričevalsko ozaveščenostjo in skepticizmom do 
oglaševanja ter nasprotuje ugotovitvam študije o skepticizmu do televizijskih oglasov med 
adolescenti (Boush, Friestad in Wright, 1994, str. 171, 172). Dodatno, rezultati raziskave so v 
nasprotju s predpostavkami avtorjev, ki skepticizem vidijo kot del oziroma element koncepta 
prepričevalske ozaveščenosti (Rozendal in drugi, 2011, str. 344; Boerman in drugi, 2012, str. 1049; 
Tutaj in van Reijmersdal, 2012, str. 9). Na tem mestu se zastavlja tudi vprašanje o zanesljivosti 
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tistih študij, v okviru katerih je prepričevalska ozaveščenost merjena s pomočjo lestvic za merjenje 
prepričevalske ozaveščenosti (Ham in drugi, 2015, str. 15). Zato bi bilo povezavo oziroma 
razmerje med prepričevalsko ozaveščenostjo in skepticizmom do oglaševanja treba dodatno 
raziskati. 
Čeprav to ni bil njen primaren namen, je raziskava zanikala tudi vzročno razmerje med določenimi 
demografskimi razlikami (spol, starost, najvišja dosežena formalna izobrazba, trenuten status, tip 
naselja, v katerem anketiranci živijo, država prebivanja) in povezanostjo službe/študija z 
marketingom oziroma oglaševanjem s skepticizmom do oglaševanja. Starost respondentov in 
stopnja izobrazbe nista imeli nobenega vpliva na skepticizem do oglaševanja, kar je v nasprotju z 
Obermillerovimi in Spangenbergovimi ugotovitvami (1998, str. 174, 175), da so starejši in 
potrošniki z višjo stopnjo izobrazbe bolj skeptični. Vpliv starosti na skepticizem do oglaševanja ni 
bil statistično značilen niti v študiji, ki so jo izvedli Boush, Friestad in Rose (1994, str. 171). 
Kot smo že omenili, v predstavljeni raziskavi država prebivanja ni značilno vplivala na stopnjo 
skepticizma do oglaševanja niti ni spremenila odnosa zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev 
in prepričevalske ozaveščenosti s skepticizmom do oglaševanja. Respondenti obeh priložnostnih 
vzorcev so prijavili visok nivo prepričevalske ozaveščenosti in nizek nivo zaznane objektivnosti 
ter skepticizma do oglaševanja. Respondenti iz Slovenije so prijavili višjo stopnjo zaznane 
objektivnosti oglaševalskih trditev kot respondenti iz Srbije. V primerjavi s prebivalci Slovenije 
so prebivalci Srbije prijavili nekoliko višjo stopnjo prepričevalske ozaveščenosti. Razlika med 
prijavljeno stopnjo skepticizma do oglaševanja v obeh vzorcih ni bila statistično značilna, vendar 
v skladu z našimi pričakovanji obstajajo tendence, da je slovensko prebivalstvo nekoliko bolj 
nagnjeno k skepticizmu do oglaševanja. Podoben odnos prebivalstva iz Slovenije in Srbije do 
skepticizma do oglaševanja se lahko pripiše dejstvu, da sta omenjeni državi geografsko in kulturno 
zelo blizu ena drugi. Namreč, gre za evropski državi s slovanskim poreklom in kulturo, ki sta bili 
trideset let nazaj del iste države. 
Med študijami drugih avtorjev ni enotnega odgovora na vprašanje, ali država prebivanja vpliva na 
skepticizem do oglaševanja. Schaefer, Hermans in Parker (2005) so primerjali odnos najstnikov 
do skepticizma do oglaševanja v Ameriki, na Japonskem in Kitajskem. Opazili so, da so najstniki 
v Ameriki bolj skeptični do oglaševanja v primerjavi z njihovi vrstniki na Japonskem in Kitajskem, 
vendar niso opazili značilne razlike med skepticizmom do oglaševanja najstnikov na Japonskem 
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ter Kitajskem. Tako kot Slovenija in Srbija sta tudi Japonska in Kitajska geografsko in kulturno 
bolj podobni druga drugi kot Ameriki. Razliko med odnosom do oglaševanja danskih dijakov in 
dijakov iz Hong Konga so potrdili Anderson, Tufle, Rasmussen in Chan (2008, str. 196, 198). 
Nekoliko drugačni so rezultati študije o potrošniškem skepticizmu do oglaševanja farmacevtskih 
izdelkov, v okviru katere je bila razlika med stopnjo skepticizma korejskih in kavkaških 
Američanov zanikana (Huh, DeLorme in Reid, 2012, str. 159, 160). Podobne rezultate je dala tudi 
študija o skepticizmu do oglaševanja izdelkov iz Zahoda med potrošniki v Zahodni in Vzhodni 
Nemčiji, ki sta jo izvedla nemška avtorja Feick in Gierl (1996, str. 232, 233). Čeprav je šlo za 
potrošnike, ki so si geografsko in kulturno zelo blizu, so potrošniki iz Vzhodne Nemčije takrat 
prijavili nižjo stopnjo skepticizma, kar sta avtorja pripisala njihovi relativni neizkušenosti s trgi ter 
posledično manj razviti prepričevalski ozaveščenosti. V tem primeru gre za specifično politično 
situacijo, zato bi bilo zanimivo razlike med skepticizmom do oglaševanja preučevati istočasno ne 
samo v več državah, ampak tudi v več različnih kulturah. 
 
6.7 Omejitve in priporočila za prihodnje raziskave 
Omejitve, s katerimi smo se soočali v raziskavi, izhajajo predvsem iz omejitev oziroma 
pomanjkljivosti anketnega ter spletnega anketnega vprašalnika kot merskega instrumenta. Judd, 
Smith in Kidder (1991, str. 216–218) kot glavno pomanjkljivost anketnih vprašalnikov 
izpostavljajo vprašljivost kvalitete zbranih podatkov, ki ima več vidikov: nizka stopnja odziva, 
natančnost in popolnost odgovorov, stopnja pismenosti anketirancev oziroma njihove potencialne 
bralno-pismene motnje, nezmožnost razjasnitve komunikacijskih nesporazumov oziroma 
dodatnega pojasnila nekaterih vprašanj in pomanjkanje nadzora vrstnega reda vprašanj ter 
konteksta odgovarjanja na vprašanja. Evans in Mathur (2005, str. 201, 202) dodajata še (ne)jasnost 
navodil za odgovarjanje na vprašanja, tehnološke težave, stopnjo digitalne pismenosti in 
izkušenosti udeležencev raziskave ter postavljata tudi vprašanje načina izbire ter reprezentativnosti 
vzorca. Couper in drugi (2007, str. 132) vidijo reprezentativnost vzorca in nizko stopnjo odzivnosti 
kot „kamen spotike“ spletnega anketnega vprašalnika kot merskega instrumenta. Flere (2000, str. 
118) opozarja na prepad med izraženimi stališči respondentov in njihovimi dejanji, ki nastanejo 
pod vplivom družbene zaželenosti kot šibkost anketnih vprašalnikov nasploh. 
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Dodatna omejitev anketnega vprašalnika, ki je uporabljen v raziskavi, se kaže v dejstvu, da je 
večinoma sestavljen iz vprašanj zaprtega tipa (z izjemo vprašanja o starosti respondentov) ter da 
odgovori na vprašanja o zaznani objektivnosti oglaševalskih trditev, prepričevalski ozaveščenosti 
in skepticizmu do oglaševanja predstavljajo sedemstopenjsko lestvico Likertovega tipa. Tovrstna 
vprašanja lahko pripeljejo do površnih odgovorov, lahko motijo respondente, ki nobenega od 
ponujenih odgovorov ne vidijo kot primernega ali celo izsiljujejo odgovore, ki mogoče niso dovolj 
natančni (Burns, 2000, str. 572, 582). 
V prihodnjih raziskavah bi zagotovo bilo smiselno vpliv zaznane objektivnosti oglaševalskih 
trditev in prepričevalske ozaveščenosti na skepticizem do oglaševanja preučevati s pomočjo drugih 
metod in merskih instrumentov ter dodatno preveriti predstavljene ugotovitve. Tukaj se kaže 
zahteva po izvedbi longitudinalnih in eksperimentalnih študij. 
Anketni vprašalnik, uporabljen v raziskavi, je vseboval dva oglasa v obliki slike, ki vsebujeta 
oglaševalsko trditev. Vendar, kot sta ugotovila Tutaj in van Reijmersdal (2012, str. 14), je tudi 
format oglasa dejavnik, ki vpliva na skepticizem do oglaševanja. Dodatno, oba oglasa sta 
oglaševala isti prehrambeni izdelek, in sicer pomarančni sok, kar pomeni, da raziskava ni 
upoštevala dejstva, da potrošniki niso enakomerno skeptični do vsakega izdelka oziroma ni 
upoštevala vpliva vrste izdelkov kot pomembnega dejavnika skepticizma do oglaševanja (Ford, in 
drugi, 1990, str. 437, 438; Smith, 1991, str. 119, 121; Feick in Gierl, 1996, 232, 233; Chan, 1998, 
str. 64; Tian in Pasadeos, 2012, str. 69, 72; Koinig, Diehl in Mueller, 2018, str. 731). Podobno 
velja za vrsto medija, v okviru katerega se oglašuje (Tian in Pasadeos, 2002, str. 69–72; Schaefer, 
Hermans in Parker, 2005, str. 36), ker sta oglasa iz raziskave oziroma celotna raziskava bila 
objavljena preko spleta. To pomeni, da vrsta medija ni bila upoštevana kot potencialni dejavnik, 
ki bi lahko spremenil oziroma vplival na rezultate raziskave. Celosten vpogled na tematiko lahko 
omogoči bolj obsežne raziskave, ki bi istočasno upoštevale potencialen vpliv drugih dejavnikov 
do skepticizma do oglaševanja na razmerje med zaznano objektivnostjo oglaševalskih trditev in 
prepričevalske ozaveščenosti s skepticizmom do oglaševanja. 
Glede na neenotne ugotovitve dosedanjih študij, kot je bilo že omenjeno, bi bilo razlike med 
stopnjo zaznane objektivnosti oglaševalskih trditev, prepričevalske ozaveščenosti in skepticizma 
do oglaševanja ter odnos med tremi omenjenimi spremenljivkami zanimivo preučevati istočasno 
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v več različnih državah in kulturah ter na ta način preveriti, če sta država in kultura v vzročnem 
razmerju s skepticizmom do oglaševanja. 
Ne glede na dejstvo, da so se koriščene merske lestvice za merjenje spremenljivk iz raziskovalnega 
modela izkazale za dovolj zanesljive, se zastavlja vprašanje, če so izsledki raziskave, izvedene na 
vzorcih 195 slovenskih in 269 srbskih respondentov, dovolj relevantni in se lahko posplošijo na 






















V predstavljeni magistrski nalogi smo skušali odgovoriti na vprašanje, kako zaznana objektivnost 
oglaševalskih trditev in prepričevalska ozaveščenost vplivata na skepticizem do oglaševanja. 
Izsledki raziskave, izvedene na dveh vzorcih, kažejo, da zaznana objektivnost oglaševalskih trditev 
oziroma sposobnost potrošnikov, da razlikujejo objektivne od negativnih oglasov, pozitivno vpliva 
na skepticizem do oglaševanja. Potrošniki, ki bolj razlikujejo objektivne od subjektivnih oglasov, 
so tudi bolj skeptični do oglaševanja. Vendar, vzročno razmerje med potrošniškim znanjem o 
prepričevanju in tehnikah prepričevanja ter uporabi tega znanja pri obvladovanju prepričevalskih 
poskusov (Friestad in Wright, 1994, str. 1) in skepticizmom do oglaševanja ni bilo potrjeno. 
Prepričevalska ozaveščenost ni imela nobenega vpliva na skepticizem do oglaševanja. Bolj 
prepričevalsko ozaveščeni potrošniki niso bili tudi bolj skeptični do oglaševanja. 
Demografske razlike med udeleženci raziskave (spol, starost, najvišja dosežena formalna 
izobrazba, trenuten status, tip naselja, v katerem živijo, ter država prebivanja) niso vplivale na 
njihovo stopnjo skepticizma do oglaševanja. Enako velja za povezanost službe/študija z 
marketingom oziroma oglaševanjem. Zanikanje vzročnega razmerja med drugimi dejavniki in 
skepticizmom do oglaševanja samo dodatno izpostavlja in potrjuje pozitivno povezavo med 
zaznano objektivnostjo oglaševalskih trditev in skepticizmom do oglaševanja oziroma zanika 
vzročno razmerje med prepričevalsko ozaveščenostjo in skepticizmom do oglaševanja. 
Informacijski ekonomisti verjamejo, da je osnovni namen oglaševanja zagotavljanje informacij, 
katere potrošniki interpretirajo in se na podlagi le-teh odločajo za nakup izdelkov (Ford, Smith in 
Swasy, 1988, str. 239). Hitro spreminjajoča se tehnologija sveta, v katerem živimo, področje 
oglaševanja silijo v nenehne spremembe in prilagajanje različnim potrebam, kulturam ter 
ideologijam (Bolaños Melgar in Elsner, 2016, str. 73). Hkrati se iz dneva v dan povečuje 
potrošniška ozaveščenost in med potrošniki oblikuje bolj kritično stališče do oglasov (Deneçli, 
2016, str. 228). Skepticizem in stališča do oglaševanj vplivajo na percepcijo znamk, nakupno 
intenco potrošnikov, obdelavo oglasov, stališča do blagovnih znamk, zaznano oglaševalsko 
vrednost (Muehling, 1987, str. 32; Obermiller in drugi, 2005, str. 8; Tutaj in van Reijmersdal, 
2012, str. 14, 15; Callister in Stern, 2007, str. 10, Chen in Leu, 2011, str. 157, 158). Če želijo doseči 
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zarisane cilje, morajo oglaševalci spoznati svoje potrošnike in biti pozorni, da med njimi ne 
izzivajo skepticizma do oglaševanja. Zato morajo marketinški strokovnjaki pri pripravljanju 
oglaševalskih strategij med drugimi upoštevati tudi dejavnike, ki vplivajo na skepticizem do 
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Priloga A: Vprašalnik v slovenščini 
Spoštovani, 
sem študentka Strateškega tržnega komuniciranja na Fakulteti za družbene vede. Pred vami je 
anonimni vprašalnik, ki sem ga pripravila kot pripomoček pri izdelavi svoje magistrske naloge. 
Prosila bi vas, če si vzamete od 5 do 10 minut časa in ga izpolnite. V vprašalniku ni pravilnih 
oziroma napačnih odgovorov. 
Sodelovanje v raziskavi je prostovoljno. Vaša identiteta v nobenem primeru ne bo razkrita. Vaši 
odgovori se bodo uporabljali samo za raziskovalne namene. V vsakem trenutku lahko kadarkoli 






Koliko ste stari? 
Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? 
osnovnošolska 
srednješolska 
visokošolska ali univerzitetna 
specializacija ali magisterij 
doktorat 











Tip naselja, v katerem živite: 
mestni 
primestni, med mestom in vasjo 
vaški 
Prosim, poglejte si oglas in mi zaupajte svojo stopnjo strinjanja s spodaj navedenimi 




Oglaševalska trditev je objektivna. 
Oglaševalska trditev opisuje oprijemljive lastnosti izdelka. 
Oglaševalska trditev opisuje fizične lastnosti izdelka. 
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Oglaševalska trditev vključuje lastnosti izdelka, ki se lahko merijo na standarden način. 
Oglaševalska trditev vsebuje dejstva, ki podkrepljujejo opisane lastnosti izdelka. 
Prosim, poglejte si oglas in mi zaupajte svojo stopnjo strinjanja s spodaj navedenimi 




Oglaševalska trditev je objektivna. 
Oglaševalska trditev opisuje oprijemljive lastnosti izdelka. 
Oglaševalska trditev opisuje fizične lastnosti izdelka. 
Oglaševalska trditev vključuje lastnosti izdelka, ki se lahko merijo na standarden način. 
Oglaševalska trditev vsebuje dejstva, ki podkrepljujejo opisane lastnosti izdelka. 
Zaupajte mi svojo stopnjo strinjanja s spodaj navedenimi trditvami na 7-stopenjski 
lestvici, če 1 pomeni, da se sploh ne strinjate, ter 7, da se popolnoma strinjate. 
Vem, kdaj je ponudba „preveč dobra, da bi bila resnična“. 
Lahko povem, kdaj ima ponudba skrite namere. 
Nimam težav z razumevanjem pogajalskih taktik prodajalcev. 
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Vem, kdaj tržnik/prodajalec/oglaševalec pritiska name, da nekaj kupim. 
Prepoznam prodajne trike, ki se uporabljajo z namenom prepričevanja potrošnika v nakup. 
V oglasih lahko ločim dejstva od domišljije. 
Zaupajte mi svojo stopnjo strinjanja s spodaj navedenimi trditvami na 7-stopenjski 
lestvici, če 1 pomeni, da se sploh ne strinjate, ter 7, da se popolnoma strinjate. 
Lahko se zanesemo, da večina oglasov sporoča resnico. 
Cilj oglaševanja je informiranje potrošnika. 
Verjamem, da je oglaševanje informativno. 
Na splošno je oglaševanje verodostojno. 
Oglasi so zanesljiv vir informacij o kakovosti in zmogljivosti izdelkov/storitev. 
Oglaševanje je privlačno predstavljena resnica. 
Na splošno oglasi predstavljajo realno sliko oglaševanega izdelka/storitve. 
Verjamem, da sem po ogledu večine oglasov natančno informiran. 
Večina oglasov potrošnikom predstavi bistvene informacije o izdelku/storitvi. 
Oglasi predstavljajo samo dobre in pozitivne strani izdelka/storitve. 
Večina oglaševalskih trditev je pretiranih. 
Odgovori: 
1. se sploh ne strinjam 
2. se ne strinjam 
3. se delno ne strinjam 
4. niti se strinjam/niti se ne strinjam 
5. se delno strinjam 
6. se strinjam 




Priloga B: Vprašalnik v srbščini 
Poštovani,  
Studentkinja sam master studija strateške marketinške komunikacije na Fakultetu društvenih 
nauka u Ljubljani. Pred Vama je anonimni upitnik na temu skepticizma prema reklamiranju koji 
sam pripremila za potrebe pisanja master rada. Zamolila bih Vas da odvojite 5 do 10 minuta svog 
vremena i ispunite ga. U upitniku nema tačnih i netačnih odgovora, zato Vas molim da što iskrenije 
odgovarate na ponuđena pitanja. 
Učestvovanje u istraživanju je dobrovoljno, a poverljivost informacija o Vašem identitetu 
garantovana. Vaši odgovori će biti korišćeni isključivo u istraživačke svrhe. Slobodni ste da u 






Koliko imate godina? 
Najviši stečeni stepen obrazovanja: 
osnovno obrazovanje 
srednje obrazovanje 
visokoškolsko ili fakultetsko obrazovanje 
master studije 
doktorat 















Molim Vas da pažljivo pogledate reklamu i poverite nam u kojoj meri ste na skali od 1 do 7 




Reklamna tvrdnja je objektivna. 
Reklamna tvrdnja opisuje opipljive karakteristike proizvoda. 
Reklamna tvrdnja opisuje fizičke karakteristike proizvoda. 
Reklamna tvrdnja uključuje karakteristike proizvoda koje se mere na standardan način. 
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Reklamna tvrdnja sadrži činjenice koje potkrepljuju opisane karakteristike proizvoda. 
Molim Vas da pažljivo pogledate reklamu i poverite nam u kojoj meri ste na skali od 1 do 7 
saglasni sa dole navedenim tvrdnjama ukoliko 1 znači da uopšte niste saglasni, a 7 da ste 
potpuno saglasni.  
 
 
Reklamna tvrdnja je objektivna. 
Reklamna tvrdnja opisuje opipljive karakteristike proizvoda. 
Reklamna tvrdnja opisuje fizičke karakteristike proizvoda. 
Reklamna tvrdnja uključuje karakteristike proizvoda koje se mere na standardan način. 
Reklamna tvrdnja sadrži činjenice koje potkrepljuju opisane karakteristike proizvoda. 
Poverite nam u kojoj meri ste na skali od 1 do 7 saglasni sa dole navedenim tvrdnjama 
ukoliko 1 znači da uopšte niste saglasni, a 7 da ste potpuno saglasni. 
Znam kada je ponuda „previše dobra da bi bila istinita“. 
Mogu da prepoznam kada ponuda ima skrivene namere. 
Nemam problema sa razumevanjem pregovaračkih taktika prodavaca. 
Znam kada me marketer/prodavac/oglašivač pritiska da nešto kupim. 
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Prepoznajem prodajne trikove koji se koriste sa namerom ubeđivanja potrošača u kupovinu. 
Mogu da razdvojim činjenice od mašte u reklamama. 
Poverite nam u kojoj meri ste na skali od 1 do 7 saglasni sa dole navedenim tvrdnjama 
ukoliko 1 znači da uopšte niste saglasni i 7 da ste potpuno saglasni. 
Možemo se osloniti na to da većina reklama govori istinu. 
Cilj reklamiranja je informisanje potrošača. 
Verujem da je reklamiranje informativno. 
Uopšteno je reklamiranje verodostojno. 
Reklame su pouzdan izvor informacija o kvalitetu i izdržljivosti/učinku proizvoda/usluga. 
Reklamiranje je privlačno predstavljena istina. 
Uopšteno reklame predstavljaju stvarnu sliku reklamiranog proizvoda/usluge. 
Verujem da sam nakon gledanja većine reklama tačno informisan. 
Većina reklama potrošačima predstavi suštinske informacije o proizvodu/usluzi. 
Reklame ukazuju samo na dobre i pozitivne strane proizvoda/usluge. 
Većina reklamnih tvrdnji je preuveličana. 
Odgovori: 
1. uopšte nisam saglasan 
2. nisam saglasan 
3. delimično nisam saglasan 
4. niti jesam niti nisam saglasan 
5. delimično sam saglasan 
6. saglasan sam 
7. potpuno sam saglasan 
